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Vil

PREDGOVOR

Interdisciplinarnim pristupom autori u ovoj knjizi nastoje dati prikaz koncepta
turizma, kao i znacaj izucavanja ove oblasti za sveobuhvatan razvoj turizma i
turisticke privrede.

Autori analiziraju i istrazuju povezivanje savremenih teoretskih stavova iz
ekonomije, marketinga, menadZmenta, informatike, odrzivog razvoja, sociologije
i drugih nau¢nih disciplina radi sticanja znanja i izu¢avanja problematike savre-
menog poslovanja u turizmu.

Autori ocekuju da ¢e knjiga nai¢i na povoljne reakcije svojim teoretskim i
aplikativnim doprinosom i da ¢e u svakom slucaju osveziti i dopuniti nau¢no-
stru¢nu literaturu iz oblasti turizma. Verujuci da ¢e ova knjiga nai¢i na povoljne
reakcije i ocene, kao i na adekvatnu kriticku analizu, autori ocekuju da ¢e svi
zainteresovani analitickim sagledavanjem doprineti izu¢avanju i razvoju turizma.

Knjiga je namenjena studentima osnovnih studija Univerziteta Singidunum
u Beogradu, Fakulteta za turisticki i hotelijerski menadzment, kao i svima onima
koji prate procese u savremenom turizmu i onima koji Zele da spoznaju koje su
to nove tendencije u ovoj oblasti uopste, pa i u nasoj zemlji.

Autori se iskreno zahvaljuju svima onima koji su zasluzni za nastanak ove
knjige, saradnicima iz turisticko-ugostiteljskih preduzeca u Srbiji, mnogim
koleginicama i kolegama i mnogobrojnim prijateljima koji su svojom pozitivnom
podrskom uticali na ostvarivanje kreativnih napora autora.

Autori se iskreno zahvaljuju prof. dr Danijelu Pavlovi¢u na izuzetnom doprinosu
u analizi procesa i uloge turoperatora i putnickih agencija u savremenom
turistickom poslovanju. Takode se zahvaljujemo doc. dr Dusanu Borovcaninu na
doprinosu istraZivanja i sagledavanju uloge ugostiteljskih preduzeca u razvoju
turizma.

Autori zahvalnost duguju i kolegi Zivoradu Vasi¢u, MA, partneru Kadena
Propreties, koji je znacajno pomogao publikovanju ove knjiige.

Takode, veliki zahvalnost dugujemo recenzentima prof. dr Jovanu Popeskuu,
prof. dr Svetlani Stanisic¢ i prof. dr Ljiljani Kosar na predlozima, sugestijama i
kritickim primedbama koje su nam upucivali tokom izrade ove knjige, jer bez
njihovog doprinosa ova knjiga ne bi bila ovakva kakva je.



Zahvalnost dugujemo i Predsedniku Univerziteta Singidunum, prof. dr
Milovanu Stanisicu, koji nam je svojom vizijom, nau¢nim i ljudskim pristupom,
davao svakodnevnu podrsku i podsticaje za nastanak ove knjige i uopste radu
na Univerzitetu Singidunum.

Ovu knjigu posvecujemo svim inovativnim stru¢njacima i studentima koji
svojom predanoscu, odgovornoscu i kreativnosc¢u nastoje da unaprede procese
u turizmu.

Beograd, 2022. godine.

AUTORI

Prof. dr Slobodan Cerovi¢
Prof. dr Ivana Brdar
Prof. dr Miroslav Knezevi¢
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UuvoD

Razvoj turizma nakon 1950-ih konacno je doveo do spoznaje da je prouca-
vanje turizma nesto $to treba ozbiljno shvatiti. Turizam je globalni drustveno-
ekonomski fenomen, sa vise od milijardu medunarodnih putovanja godisnje.

Do tog trenutka, obrazovni fokus bio je na obuci za ono $to se smatralo
zanatskim vestinama na niskom nivou koje se uglavnhom mogu nauciti radedi
zajedno sa iskusnim zaposlenima, kako bi se pratilo kako oni obavljaju posao i
kako bi se ugledalo na njih. Nije iznenadujuce $to je u mnogim slu¢ajevima ovo
samo pomoglo da se zastareli nacini rada nastave. S vr.emenom, oni koji su se
najbolje pokazali u ovim vestinama bili bi unapredeni u menadzerske uloge - jos
jednom bez formalne obuke - i oCekivalo se da ¢e svoje menadZerske vestine
sticati kako prolazi vreme. Postepeno se uvidelo da ovo nije idealan nacin za
sticanje znanja i vestina i da ¢e formalniji proces ucenja, zasnovan na teorijskom
znanju i njegovoj prakti¢noj primeni, dovesti do poboljsane profesionalnosti
u turizmu i ugostiteljstvu. S tim ciljem, razvijeni su savremeni kurikulumi koji
mladim ljudima omogucavaju da kroz teoriju i kasnije praksu postanu pravi
profesionalci, konkurentni na trzistu rada.

Ova knjiga ima za cilj da vas upozna sa turizmom - jednom od najznacajnijih
delatnosti danasnjice. Upoznacete se sa faktorima koji su doveli do toga da
turizam postane najbrze rastuca industrija na svetu. Sagledacete prirodu turizma,
njegov rast tokom proteklih perioda, rezultujuci uticaj na razvijena i drustva u
razvoju i, iznad svega, njegov stabilan proces institucionalizacije - to jest, nacin
na koji se turizam komercijalizovao i organizovao od svog nastanka, ali narocito
tokom nekoliko poslednjih decenija.

Sre¢no!









TEORIJSKE OSNOVE
TURIZMA




I 1URiZAM - Teorijai principi -

-

.

Nakon citanja ovog poglavlja modi ¢ete da:

- Definidete turizam,

« Razumete razlike izmedu razlicitih korisnika turistickih proizvoda
i usluga,

« Sagledate specifi¢nosti razvoja turizma kroz vreme,

- Diskutujete o znacaju i uticajima turizma,

« Razumete kretanja u medunarodnom turizmu.

~




Teorijske osnove turizma -
1. OSNOVE TURIZMA

Od nastanka prvih civilizacija jedna od osnovnih potreba ¢oveka je bila
potreba za kretanjem. Turizam predstavlja socijalno-ekonomsku pojavu koja se
prevashodno zasniva na prethodno pomenutoj potrebi - privremena promena
mesta stalnog boravka i provodenje vremena u turisti¢koj destinaciji — odredistu,
u skladu sa motivima koji navode na kretanje. Iz navedenog i proistice da je
upravo covek klju¢ni faktor i pokretac turisti¢kih kretanja.

Turizam se razvio u svetsku ekonomsku aktivnost koja ne poznaje politicke,
ideoloske, geografske ili kulturne granice. Kao $to ¢emo videti, rast i popularnost
turistickih aktivnosti nisu se desili sluajno. Turisticke aktivnosti su kroz istoriju
demonstrirale opsti trend rasta broja ucesnika i prihoda. Turizam je jedna od
privrednih delatnosti kod kojih je osetljivost na ekonomske uspone i padove
najizrazenija, a istovremeno se brzo oporavlja od negativnih ekonomskih
uslova ili drugih uticaja. U svetu promena, jedna konstanta od 1950. godine
je kontinuirani rast i otpornost turizma kao delatnosti i ekonomskog sektora.
Stoga je jasno da je turizam jedna od glavnih sila u svetskoj ekonomiji, delatnost
od globalnog znacaja, sa sposobnos¢u da se brzo prilagodava bilo kojim
promenama koje rezultiraju ¢estim turbulencijama u poslovanju.

U savremenom dobu svedoci smo kontinuiranog rasta interesovanja za to
kako ljudi provode slobodno vreme. Neki autori ak smatraju da je nacin kako
koristimo slobodno vreme definise nas ukupan nacin i stil Zivota. Uocava se
rastuce interesovanje za ono $ta ljudi rade i koje usluge konzumiraju u peri-
odima kada ne rade (za vreme godi3njih odmora i sl.). Cinjenica je da u tom
periodu veliku broj ljudi putuje i na taj nacin provode svoje slobodno vreme.

Putovanje kao aspekt ljudske aktivnosti ima istoriju koja seze hiljadama
godina unazad ali ideja putovanja u rekreativne, obrazovne ili zdravstvene
svrhe je posebno dosla do izrazaja tokom osamnaestog veka,,,doba prosveti-
teljstva’, pojavom Grand Tour-a' u Evropi. U tom periodu odredista (turisticke
destinacije i mesta) su bila prevashodno usmerena na obezbedivanje sadrzaja
za ljude koji ih posecuju - turiste. Medutim, izdaci za takva putovanja su
doprineli tome da su uglavnom putovali imucni ljudi. Tokom prve polovine
dvadesetog veka razvoj turizma su umanjila dva svetska rata, te se zasigurno
moze reci da turizam koji danas poznajemo nastaje u pedesetim godinama
proslog veka, sa porastom slobodnog vremena i diskrecionog dohotka i
tehnoloskim razvojem saobracaja.

1 Grand Tour ( veliki obilazak, velika turneja ili veliko putovanje) je tradicionalni naziv za putovanje koji su od 17.
do 19. veka preduzimali mladi pripadnici vise klase iz zemalja Severne ili Zapadne Evrope u nastojanju da se

upoznaju sa civilizacijskim i kulturnim dostignuc¢ima drugih delova evropskog kontinenta, pre svega ltalije.
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1.1. DEFINISANJE TURIZMA | KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

Sa razvojem turizma pojavio se i vedi broj njegovih definicija. Za potrebe
statistike i statisticke analize, sve definicije koje se formulisane trebalo bi da budu
jasne, relevantne za predmet proucavanja i merljive. Sustinski, sve one u vecoj ili
manjoj meri ukazuju naistu pojavu — kretanje ljudi u cilju zadovoljenja odredenih
potreba. Dakle, prilikom definisanja posebna paznja se mora posvetiti tome da
je Covek taj koji je pokretac razvoja turizma. S tim u vezi, neophodno je da se
napomene da je pojam ucesnika u turizmu povezan sa pojmom putovanja koja
uklju€uju privremeni boravak u mestima van mesta Zivljenja, sa odgovaraju¢im
motivima. Da bi se preciznije odredilo koja putovanja potpadaju pod turizam,
a koja ne, UNWTO je predlozila i model klasifikacije turizma. U tom kontekstu
pojam “turizam” podrazumeva sve turisticke aktivnosti domacih i stranih turista na
teritoriji jedne zemlje - drZave (receptivni - inbound turizam) i turisticke aktivnosti
domacih turista u inostranstvu (emitivni - outbound turizam), Ciji se ucinci reflektuju
u prihodima i rashodima te zemlje (United Nations, 1994, str. 5).

Nakon razumevanja klasifikacije turizma, sledeci korak je definisati ko su sve
korisnici turisti¢kih usluga. Cesto se mogu ¢uti pojmovi poput turista, ekskurzista,
posetilac, putnik i sl. Kako bi pojmovi bili jasniji i precizniji, Svetska turisti¢ka
organizacija Ujedinjenih Nacija (UNWTO) je dala preporuku da se upotrebljavaju
naredne kategorije (United Nations, 1994, str. 39):

+ Putnik - svaka osoba koja se krece, putuje izmedu dvaiili vise odredista.

+ Posetilac - svaka osoba koja odlazi u mesto izvan svog mesta zivljenja
u periodu kracem od 12 meseci bez prekida, a ¢iji motiv putovanja nije
obavljanje poslova sa ostvarenom zaradom.

« Turista - svaka osoba koja napusta mesto Zivljenja, odlazi u drugo odre-
diSte i tamo provodi najmanje 24 sata, odnosno ostvaruje minimum
jedno nocenje u nekom smestajnom objektu.

+ Jednodnevni posetilac (ekskurzista) - svaka osoba koja napusta mesto
Zivljenja, odlazi u drugo odrediste i tamo provodi manje od 24 sata,
odnosno ne ostvaruje no¢enje u nekom smestajnom objektu. U ovu
grupu spadaju i putnici na pomorskim kruznim putovanjima.
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llustracija 1-1. Statisticki sistem i metode pracenja turistickog prometa u Republici Srbiji

Prema Statistickom godisnjaku Republike Srbije (2019) koriste se sledece
definicije:

Jlurista je svaki posetilac koji u mestu posete provede najmanje jednu no¢
u nekom ugostiteljskom objektu za smestaj.”

~Posetilac je svako lice koje putuje u mesto izvan svoje uobicajene okoline,
na period koji ne prelazi 12 uzastopnih meseci, a glavna svrha putovanja nije
obavljanje neke aktivnosti koju placa mesto posete.”

»,Pod pojmom dolasci se podrazumeva broj turista koji borave jednu ili
vise no¢i u smestajnom objektu u posmatranom periodu. (Obuhvataju se i
deca, bez obzira na uzrast. Ne obuhvataju se lica koja stalno stanuju u objektu
(osoblje, vlasnik i ¢lanovi njegovog domacinstva), kao ni lica koja imaju status
izbeglice.)”

,Broj dolazaka ne odgovara broju turista. Jedno lice mozZe da putuje vise
puta tokom godine. Takode, jedno lice mozZe tokom jednog putovanja da
posecuje vise mesta i svaki put se njegov dolazak registruje u smestajnom
objektu u kome boravi. Prema tome, statistika evidentira broj dolazaka turista,
ane broj turista.”

~Zemlja porekla se odreduje na osnovu zemlje prebivalista turista.”

Jluristicko mesto predstavlja organizacionu i funkcionalnu celinu sa
formiranom turistickom ponudom, prirodnim vrednostima, kulturnim dobrima
i drugim znamenitostima znacajnim za turizam, komunalnom, saobracajnom
i turistickom infrastrukturom, kao i objektima i drugim sadrZajima za smestaj
i boravak turista.”

Izvor: Republika Srbija Republicki zavod za statistiku (2019): Statisticki
godisnjak, Beograd, 339-340 str.

Prilikom odredivanja kategorije ucesnika u turistickim kretanjima vazno je
da se uzmu obzir privremenost boravka van mesta zivljenja, trajanje boravka
(izuzev posetilaca na kruznim putovanjima), motivi promene mesta boravka
(odmor, razonoda, edukacija, zdravstveni razlozi, itd.). Cesto se diskutuje o
poslovnim razlozima kada su u pitanju motivi putovanja i objasnjava se da se
oni mogu smatrati turistima samo u slucaju ako prilikom boravka u mestu koje
su posetili ne sticu zaradu, vec tu samo trose novac koji su zaradili u mestu
stalnog boravka-zivljenja.
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Takode, Unkovic i Zecevi¢ (Unkovi¢ S., Zecevic B., 2019, str. 19) navode dva
autora koji su tridesetih godina proslog veka u svojim radovima pokusali
¢itaocima da priblize ko se moze smatrati turistom, a ko ne. Prema Ogilviju, ako
se pode od definisanja turiste sa ekonomskog aspekta, smatra se da su turisti
one osobe koje ispunjavaju dva uslova: prvi, odsutni su iz svog mesta stalnog
boravka u bilo kom periodu vremena koji je krac¢i od godinu dana, i drugi,
tokom boravka van svog mesta Zivljenja oni troSe novac u mestima gde se nalaze,
ne zaradujuci tamo novac. Iz navedenog proizilazi da se prilikom definisanja
termina turiste moraju uzeti u obzir poseta mesta van mesta Zivljenja, period
boravka kraci od 12 meseci i troSenje novca steCenog u mestu stalnog boravka
i neobavljanje lukrativnih delatnosti u mestu posete, odnosno privremenog
boravka. Interesantno je da prema Ogilviju, motivi posete odredenog mesta nisu
ni najmanje vazni. Drugi autor koga navode Unkovic i Ze€evi¢, Norval, definise
turistu kao osobu koja prelazi granicu strane zemlje iz bilo kojih razloga, osim
u slucaju stalnog nastanjenja i tamo trosi novac zaraden u drugom mestu. Iz
navedene definicije moZzemo videti da se ista odnosi samo na strane turiste i da
se ne ogranicava vreme boravka u stranoj zemlji. Kako je medunarodni turizam
sve vise dobijao na znacaju, u prvoj polovini 20. veka Komitet statistickih eksperata
Lige naroda predloZio je 1937. godine definiciju stranog turiste - to je ona osoba
koja poseti zemlju van svog mesta Zivljenja i tamo provodi najmanje 24 Casa.
Takode, ova definicija moze da se primeni i na domace putnike.

Iz svega navedenog, moze se zakljuciti da su turisti:
« osobe koje putuju iz zadovoljstva, porodi¢nih i zdravstvenih razloga,
zatim poslovnih razloga itd.;

+ o0sobe koje iz drustvenih razloga putuju na razlicite vrste sastanka
(naucne, diplomatske, religiozne, sportske itd.);

+ 0sobe koje stignu u odredena mesta u sklopu kruznog putovanja brodom,
Cak i onda kada se zadrzavaju u tim mestima i krace od 24 casa.

S druge strane, sledece osobe se ne smatraju turistima (Unkovic¢ S., ZeCevic
B., 2019, str. 19-20)

+ 0sobe koje stignu sa ili bez ugovora o zaposlenju i koje se zaposle ili
se ukljuce u bilo koju vrstu lukrativne aktivnosti u konkretnoj zemlji;

 ostale osobe koje su dosle zarad preseljenja u stranoj zemlji;

+ studentii mlade osobe u raznim obrazovnim institucijama ili Skolama;

+ stanovnici pograni¢nih zona i osobe Cije je stalno mesto boravka u

jednoj, a oni su zaposleni u drugoj zemlji;

putnici koji prolaze kroz zemlju bez zadrzavanja, ¢ak i ako putovanje

kroz tu zemlju traje viSe od 24 Casa.



Grafikon 1-1. Ucesnici u turistickim kretanjima

Teorijske osnove turizma -

Poslovni razlozi

Odmor i
rekreacija

Poseta porodici.
rodbini,
prijateljima

Zdravstveni
razlozi

Obrazovanje

Verski razlozi

Kupovina

T
T

Drugi radnici
honorarni radnici

posetioci
Motiv
putovanja
\

Drzavljani sa
prebivalistem
u
inostranstvu

Radnici na
neodedeno
vreme

] I1zbeglice

Studenti iz
inostranstava

Diplomate,
konzularni
radnici

Izvor: prilagodeno prema Fletcher et al,, 2018.str. 3

Posto smo definisali pojmove ucesnika u turizmu, sada ¢emo definisati pojam

turizma.

Jedna od najsire prihvacenih definicija turizma je predloZena od strane autora
Hunzikera i Krapfa i glasi: ,Turizam je skup odnosa i pojava koje proizilaze iz
putovanja i boravka posetilaca nekog mesta, ako se tim boravkom ne zasniva
stalno prebivaliste i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova
privredna delatnost” (Unkovi¢ S., Zecevi¢ B., 2019., str. 11).
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Ova definicija doprinosi razlikovanju turizma od migracija ali takode
pretpostavlja da su i putovanje i boravak neophodni za turizam, ¢ime se iskljucuju
jednodnevne ture. Cini se da takode isklju¢uje poslovni turizam, koji je povezan
sa privrednom delatno3cu. Stavise, razlikovanje poslovnog od drugih oblika
turizma je u mnogim slu¢ajevima izuzetno tesko, jer ¢e vecina sluzbenih putovanja
kombinovati elemente slobodnih aktivnosti.

Takode, ¢esto se deSava da neki autori prilikom definisanja turizma nisu uzeli
u razmatranje domacdi turizam i njegov znacaj i ulogu. S druge strane, neke
definicije ne uzimaju u obzir domace turiste. Radna grupa Instituta za turizamu
Velikoj Britaniji 1976. godine predlozila je slede¢u definiciju: “Turizam obuhvata
privremeni kratkotrajni odlazak ljudi u odredista izvan mesta u kojima Zive i
rade, i aktivnosti tokom boravka na tim odredistima; ukljucuje kretanje za sve
svrhe, kao i dnevne posete ili izlete.”

Godine 1981, na Medunarodnoj konferenciji o razonodi - rekreaciji — turizmu
(International Conference on Leisure—Recreation-Tourism), koju su organizovali
Medunarodno udruzenje naucnih eksperata u turizmu (Association of Scientific
Experts in Tourism - AIEST) i Turisticko drustvo (the Tourism Society) u Kardifu,
predlozZena je jos jedna definicija: “Turizam se odnosi na odredene aktivnosti
odabrane po sopstvenom izboru, a preduzimane van mesta stalnog boravka.
Turizam moZe i ne mora ukljucivati noc¢enje izvan doma.”

Britannica je takode predlozZila svoju definiciju: Turizam, ¢in i proces provo-
denja vremena van kuce u potrazi za rekreacijom, opustanjem i zadovoljstvom,
istovremeno koristec¢i komercijalno pruzanje usluga, dok je konac¢na definicija
UNWTO sledeca: “Turizam je drustveni, kulturni i ekonomski fenomen koji
podrazumeva kretanje ljudi u zemlje ili mesta van njihovog uobicajenog
okruzenja u li¢ne ili poslovne / profesionalne svrhe.” (UNWTO, 2008).

Sustinski, definicije turizma mogu da se razvrstaju u Cetiri grupe (Boskovi¢
T, 2020., str. 10-11):

1. nominalisticke (zasnivaju se na nazivu i ne otkrivaju mnogo o pojmu
koji se definise, npr. turizam obuhvata odnose i pojave koje proisticu iz
putovanja, bez ukljuc¢ivanja moguceg preseljenja u drugo mesto.)

2. ekonomske (posmatraju turizam kao ekonomsku pojavu, npr. Turizam
predstavlja specifican oblik potrosnje)

3. statisticke (definicije opisnog karaktera, koje polaze od pojmova od znacaja
za potrebe statistike - turista, nocenjeisl.) i

4. univerzalne (specifi¢ne, detaljno opisne, sa osvrtom na vise elemenata
prilikom definisanja - definicije koje smo navodili u prethodnom delu teksta).
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Iz svega navedenog turizam mozemo definisati kao drustveni, kulturni i
ekonomski fenomen koji podrazumeva kretanje ljudi u zemlje ili mesta van njihovog
uobicajenog okruZenja u licne ili poslovne / profesionalne svrhe.

1.2. ZNACAJ I UTICAJITURIZMA

Turizam ima visestruke uticaje na ukupno okruzenje .Tu, pre svega, isticemo
drustveni, politi¢ki, ekonomski, i ekoloski uticaj turizma.

Turizam kao privredna delatnost se zasigurno razlikuje od drugih delatnosti.
Sa jedne strane nalaze se turisti kao korisnici turistickih proizvoda i usluga, a na
drugoj strani se nalazi turisticka privreda (pojam turisticka privreda obuhvata sve
privredne ucCesnike u pruzanju turistickih usluga) koja je odgovornaizaduzena
za zadovoljavanje potreba turista.

Njegova osnovna obeleZja se odnose na (Unkovi¢ S., Zecevic¢ B., 2019., str. 30):

a) elasti¢nost traznje i neelasti¢nost ponude (o ¢emu Ce biti reci u narednim
poglavljima);

b) sezonski karakter obavljanja poslovnih aktivnosti;
¢) heterogenost strukture turizma; i
d) specifican karakter rada u turizmu kao delatnosti.

Upoznavanje i razumevanje ovih obelezja, omogucava razumevanje i samim
tim jednostavnije donosenje ¢itavog niza odluka koji se odnose na upravljanje
i planiranje razvoja turizma i aktera na strani turisticke ponude.

Sa aspekta heterogenosti strukture moze se reci da turizam predstavlja
kombinaciju odnosa, uslugai proizvoda i drugih pogodnosti koje koriste potrosaci
u turizmu. Iz navedenog proizilazi da sistem turizma Cine razli¢iti elementi, poput
saobracajnih preduzeca, ugostiteljskih preduzeca (hoteli, moteli, privatna doma-
¢instva, ostali smestajni kapacitet; restorani, kafane, barovii ostala ugostiteljska
preduzeca koja pruzaju usluge hrane i pi¢a), organizatori putovanja i turisticke
agencije, turisti¢ki vodici, trgovinske radnje, zanatske radnje i drugi proizvodaci,
institucije kulture i druge organizacije koje pruzaju usluge iz domena zabave,
razonode, sporta i rekreacije, kao i geografski elementi- emitivne i receptivne
regije. Navedeno znaci da aktivnosti koje pruzaju navedene organizacione forme
su medusobno razli¢ite — heterogene, dok unutar pojedinacnih grupa su
medusobno sli¢ne po pitanju usluga koje nude - homogene su.
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S druge strane, sa aspekta karaktera rada u turistickoj delatnosti, primetno
je da se mozZe razlikovati i usluzni i proizvodni rad. Preciznije, ukoliko se kao
rezultat radnog procesa javlja opipljiv, materijalizovan proizvod u pitanju je
proizvodna delatnost, koja direktno doprinosi formiranju drustvenog proizvoda
i nacionalnog dohotka. Nasuprot tome, ukoliko se kao rezultat radnog procesa
javlja neopipljiv, nematerijalizovan proizvod, odnosno li¢na usluga, u pitanju
je usluzni, neproizvodnirad. Ove delatnosti prevashodno ucestvuju u preraspodeli
drustvenog proizvoda i nacionalnog dohotka, ali ne i u njihovom kreiranju
(Unkovic S., Zecevic B., 2004., str. 32). Sa stanovista turizma, proizvodni rad se
manifestuje kroz sve opipljive elemente koji mogu biti kupljeni i koris¢eni od
strane ucesnika u turizmu (hrana u restoranu, suveniri...), a neproizvodnirad se
odnosi na sve neopipljive elemente koji se ispoljavaju u vidu neke aktivnosti i
dozivljaja (usluga prevoza, smestaja, organizacije putovanja, turistickog vodenija,
turisticke animacije i sl.).

Rastuc¢i medunarodni znacaj turizma moze se objasniti na vise nacina.Vazno
je naglasiti sledece faktore i procese kako bi se razumeli razlozi zbog kojih turizam
preuzima vaznu ulogu ne samo na nacionalnom, ve¢ina globalnom nivou (Page
S.J., 2019, str. 2)

« turizam je dopunska-dodatna aktivnost
« turizam ima rastuci ekonomski znacaj na globalnom nivou,

+ mnoge drzave turizam vide kao klju¢nu delatnost koja omogucava
pruzanje novih mogucnosti zaposljavanja u rastu¢em sektoru

+ turizam se sve vise dovodi u vezu sa pitanjima kvaliteta Zivota, jer
ljudima nudi priliku da se odmore od stresa svakodnevice

+ unekim manje razvijenim zemljama turizam se zagovara kao moguce
reSenje za reSavanje problema siromastva (opisano kao ,turizam u
korist siromasnih”)

+ globalna putovanja postaju pristupacnija u razvijenom svetu za sve
ljude,

+ rastdiskrecionog dohotka? pruza ¢lanovima veceg broja domacinstava
mogucnost putovanja

« savremene informacione tehnologije i internet rezervaciju turistickih
proizvoda Cine znacajno lakSom.

2 Diskrecioni dohodak je onaj deo dohotka koji ostaje nakon podmirenja osnovnih Zivotnih potreba- ishrana,

stanarina itd.
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1.2.1. Drustveni uticaji turizma

Osnovni cilj upravljanja turizmom na nivou destinacije je maksimizovanje
ekonomskih, drustvenih i ekoloskih koristi ovog sektora, uz minimiziranje
povezanih troskova. Da bi ispunili ovaj cilj, menadZeri u turizmu moraju razumeti
potencijalne pozitivne i negativne uticaje turizma i okolnosti pod kojima ¢e se
oni najverovatnije dogoditi.

Kada je rec o drustvenom znacaju turizma podrazumevaju se razliciti uticaji
koje turizam vrsi, pre svega kulturni, obrazovni i zdravstveni, ali se mogu
dodatno navesti i

+ promovisanje medukulturnog razumevanja
+ podsticajna vrednost turizma u o¢uvanju lokalne kulture i nasleda
« promovisanje socijalne stabilnosti kroz pozitivne ekonomske rezultate.

Kad pojedinci imaju ogranicen ili nikakav kontakt s odredenom kulturom,
Cesto dolazi do stereotipne ili Siroke i obi¢no iskrivljene generalizacije stavova
o toj kulturi i njenim pripadnicima. U nedostatku direktnog iskustva, stereotipi
e se koristiti da pokazu Sta se moze ocekivati pri susretu sa pripadnicima te
kulture. Moze se reci da direktni kontakti izmedu turista i lokalnih stanovnika
razbijaju takve stereotipe i omogucavaju ¢lanovima svake grupe da percipiraju
jednidruge kao pojedince i, potencijalno, kao prijatelje (TomljenovicR., 2010., str.
17-34). Stoga, turizam pruza mogucnosti za medukulturno razumevanije jer veliki
broj ljudi dolazi u kontakt sa pripadnicima drugih kultura u zemlji i inostranstvu.
Takode, kultura Cesto predstavlja glavni podsticaj zbog kojeg se turisti ukljucuju
u turisticka kretanja. Posete muzejima, istorijsko naslede, umetnost, kulturne
manifestacije neretko su glavne turisticke aktivnosti, a na taj nacin se stvaraju
uslovi koji omogucavaju bolje medukulturalno razumevanje izmedu ljudi.

Takode, turizam ima potencijal da stimuliSe ocuvanje ili restauraciju istorijskog
i kulturnog nasleda. To se moze obezbediti direktno, prodajom ulaznica, suvenira i
donacijama koje se dodeljuju u ove svrhe, iliindirektno, kroz raspodelu turistickih
ili drugih prihoda. Lokalno stanovnistvo ima koristi od ovih akcija u onoj meri u
kojoj su obnovljena mesta privlacnija turistima i na taj nacin stvaraju dodatne
prihode. Isti principi vaZe i za tradiciju i obicaje, koji su deo kulture, koje biinace
mogle nestati zbog modernizacije i globalizacije, a esto se ¢uvaju ili ozZivljavaju
zbog turisticke traznje.
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Porast zaposlenosti u turizmu i generisanje prihoda turizam unapreduje
nivo ekonomskog razvoja koji pogoduje krajnjem cilju povecanja drustvenog
blagostanja. Ovo se moze ostvariti i kada turisticka destinacija, u cilju povecanja
konkurentnosti, pocinje da nudi razli¢ite usluge na nivou prihvatljivom za turiste
koji dolaze iz razvijenih zemalja. lako se implementiraju zbog turizma, lokalno
stanovnistvo ima ociglednu i opipljivu drustvenu korist, na primer, razvoj
kulturnih sadrzaja (pozorista, bioskopa itd.), razvoj infrastrukture za unapredenje
kulturne ponude- asfaltiranje putevima u destinaciji i sl.

Pored kulture, turizam utice i na obrazovanje ljudi koji se ukljucuju u turisticka
kretanja. Naime, tokom putovanja turisti se upoznaju sa drustvenim, geografskim,
antropoloskim i drugim uslovima u kojima Zivi lokalno stanovnistvo destinacije.
Na taj nacin, sti¢u se nova znanja, prosiruju vidici i samim tim turisti dolaze do
novih informacija.

Komodifikacija kulture destinacije ili njeno pretvaranje u proizvod kao
odgovor na uocene ili stvarne zahteve turisti¢ckog trzista, obi¢no se dozivljava
kao negativni drustveni uticaj povezan sa turizmom (Matheson C., 2008, str.
57-74). U situaciji u kojoj ovo daje opipljivu nov€anu vrednost proizvodu (tj.
kulturi) koji ve¢ postoji, ali inace ne generise ekonomski prihod, to se moze
smatrati pozitivnim uticajem. Problem se, medutim, javlja kada inherentni®
kvaliteti i znacenja kulturnih artefakata i na primer ceremonija postanu manje
vazni od prihoda od njihove reprodukcije i prodaje. Istovremeno, kultura se moze
modifikovati u skladu sa zahtevima turisti¢ckog trZista, a njen izvorni znacaj je
ugrozen ili potpuno unisten. Na ovaj nacin, lokalni stanovnici mogu ostvariti
znacajne finansijske prinose od turizma, mada postoji rizik da nastanu ozbiljni
drustveni problemi, koji proisti¢u iz gubitka kulturnog identiteta i narusavanja
tradicionalnih normii struktura koje su odrzavale drustvenu stabilnost (Swanson,
K. &Timothy, D., 2012, str. 489-499) . Osim toga, u zajednici mogu izbiti sukobi
oko raspodele prihoda, odgovarajucih stopa naknada za izvodace i producente
(koji sumozda ranije volontirali za svoje usluge) i drugih problema povezanih
sa trziStem sa kojima drustvo mozda nije sposobno da se nosi. Pitanje dodatno
komplikuje mogucnost da ¢e se napredovanje dogoditi u relativno kratkom
vremenskom periodu, smanjuju¢i mogucnosti za osmisljavanje i sprovodenje
efikasnih adaptivnih strategija.

Pored komodifikacije kulture, mogu se pojaviti i drugi negativni efekti kao sto
je razvoj kriminala. Jedan od razloga uglavnom se javlja zato $to su turisti cesto
bogatiji od lokalnog stanovnistva, a dve grupe ljudi dolaze u bliski kontakt jedna
s drugom. Kao rezultat toga, turisti cesto predstavljaju primamljivu i prikladnu
metu za manji broj lokalnih stanovnika koji je odlu¢an u nameri da nezakonito

3 Inherentno je nesto $to je deo sustine ili je deo prirode druge ideje ili koncepta.
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prisvoje nesto Sto pripada turistima ili da ih iskoriste. S jedne strane su stanovnici
ili zaposleni u turizmu koji formiraju namerno previsoke cene, a s druge strane
nedvosmisleno dolazi do porasta kriminalnih aktivnosti koje ukljucuju kradu,
napad, ¢aki ubistvo, poput onih povezanih s terorizmom usmerenim na turizam.
Atraktivnost turista kao meta kriminala povecava se zbog nekoliko faktora, a
oni su prikazani na slici 1-1.

Slika 1-1. Turisti kao mete kriminalnih aktivnosti
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da ¢e nenamerno
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litvi putevima Status ,stranca” u
Veoma upadljivi zbog \ / destinaciji - malo njih

izgleda, rase, odece, . -
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situacije
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lokalnom kulturom
ili uslugama

Izvor: Weaver & Lawton, 2014, str.261.

Krivicna dela neretko pocine i turisti. Tamo gde odredeni oblici turizma
podsticu ili izazivaju kriminalne aktivnosti (npr. seks turizam (neretko moze da
ukljuciitrgovinu ljudima, iskoris¢avanje ljudi i dece), a koji je i od strane UNWTO
zabranjen za promociju) turisti ¢esto mogu biti uCesnici u nelegalnim radnjama.



I 1URiZAM - Teorijai principi -

Velike kulturne razlike mogu rezultirati identifikacijom turista kao grupe koja
se razlikuje od,lokalnog” stanovnistva, ¢ime se pojacava osecaj,stranca” i, kako
gde je jazizmedu turisticke i rezidentne kulture veliki, povecava se i verovatnoca
kulturno zasnovanih nesporazuma, ¢ak i ako su turisticke akcije dobronamerne.
Problem se pogorsava kada turisti malo ili nimalo ne pokusavaju prepoznati i
postovati lokalne obicaje i ustraju u pridrzavanju vlastitih kulturnih normi. Isto
se odnosi i na stavove lokalnog stanovnistva, iako se na posetioce opravdano
stavlja veci teret, jer je razumno ocekivati da ¢e se neka destinacija transformisati
samo radi njihove udobnosti.

Problemi u odnosu domacin-gost moze se u velikoj meri pripisati broju turista.
Doksi (Doxey G.V., 1975, str. 26-27) je razvio takozvani Irideks —indeks iritacije
(Irritation Index) koji ukazuje na odnos izmedu rasta turizma i stresa u zajednici
koji tim povodom nastaje. U ranim fazama razvoja turizma, lokalni stanovnici su
eufori¢ni, zadovoljni $to vide ulaganja i mogucnost za zaposlenje. Relativho mali
broj turista i Cinjenica da e vecina pripadati kategoriji ,istraziva¢a” i prihvatiti
norme i vrednosti lokalnog stanovnistva stvara osecaj da su turisti dobrodosli.
Kako se lokalno stanovnistvo navikava na beneficije koje dobija od turizma i
postaje svesno potencijalnih problema koje turizam stvara kako se razvija, tako
i odnosi sa turistima postaju sve uobicajeniji i komercijalniji. Dalji rast dovodi do
opsteg osecaja mestana da su turisti vise iritantni nego korisni, jer primecuju
kako turizam menja njihovu zajednicu i njihove kulturne norme. U poslednjoj
fazi, lokalno stanovnistvo pokazuje otvoreni antagonizam prema konstantnom
prilivu turista, od kojih ¢e mnogi imati stav da je lokalno stanovnistvo tu da
zadovolji njihove potrebe i nece pokusavati da se prilagode lokalnim obicajima.
Drugi faktori koji se moraju uzeti u obzir su (Holloway C. & Humphreys C.,, 2016.,
str. 135):

+ koliko dugo turisti ostaju u zajednici (oni koji ostanu duZze ce se bolje
uklopiti i smatrace se da daju efikasniji doprinos lokalnoj ekonomiji)

+ kulturnijaz izmedu lokalnog stanovnistva i turista (domacdi turisti, koji
dele vrednosti lokalnog stanovnistva, bice bolje prihvaéeni u odnosu
na one koji ne pokazuju razumevanje prema lokalnoj kulturi)

+ dominacija turizma kao delatnosti (u podru¢jima gde je turizam vodeca
privredna grana, stanovnici mogu biti tolerantniji prema zahtevima
turista jer bolje razumeju znacaj turizma)

- intenzitet odnosa turista sa lokalnim stanovnistvom.
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llustracija 1-2. Slum turizam (Turizam sirotinjskih naselja)

Slum turizam, gde relativno bogati turisti posecuju podru¢ja ekstremnog
siromastva nije nova pojava i bio je nesto Sto se praktikovalo jos u viktori-
janskoj Engleskoj, a potom i u Sjedinjenim Americ¢kim Drzavama, kada su
bogati ljudi posecivali neka od siromasnih podrucja Londona ili Menhetna
kako bi videli kako zive siromasni ljudi. Organizovane ture po sirotinjskim
Cetvrtima, favelama ili gradovima sada dobijaju veci publicitet, sa nekim
znacajnim destinacijama, poput onih u Indiji, Brazilu i Juznoj Africi. Ova
vrsta turizma otvara brojna moralna i eticka pitanja u vezi sa aspektima
,Z00izma"- posetilaca koji posmatraju ljude koji Zive u neljudskim uslovima.
Medutim, ako se posluje eticki, takvi oblici turizma mogli bi stvoriti prihode
i mogu¢nosti zaposlenja onima koji Zive u uslovima ekstremnog siromastva
i mogu delovati kao katalizator daljeg razvoja. U ovom kontekstu vidljiv
je uticaj turizma i na posetioce kao i na domacine, a posete podrucjima
ekstremnog siromastva i oskudice mogu promeniti stavove i ponasanje
relativno bogatih posetilaca prema siromasnim ljudima.

Prilagodeno prema Fletcher et al, 2018, str. 208.
Izvor: https://thehimalayantimes.com/uploads/imported_images/wp-content/
uploads/2018/01/Poor-poverty.jpg
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1.2.2. Politicki uticaji turizma

Kada je rec o politickom znacaju turizma, moze se reci da on predstavlja vazan
faktor o¢uvanja mira u svetu, $to se moze smatrati i Sirim drustvenim znacajem
turizma (Unkovic S., Zecevic B, 2004, str. 37). Posebnom rezolucijom Ujedinjene
nacije su 1967. godinu proglasile Medunarodnom godinom turizma, u cilju
da se istakne uloga turizma kao “pasosa mira’, imajuci u vidu da turizam treba
da pomogne boljem razumevanju ljudi iz razli¢itih zemalja i da na toj osnovi
doprinese svetskom miru.

Turizam moze da doprinese i jacanju politickog statusa odredene zemlje u
medunarodnim razmerama. Tome u prilog govori ¢injenica da tek nakon sto
posete odredene zemlje ljudi steknu pravi dojam, iskljucivsi generalizacije i
stereotipe. Ne treba iskljuciti i negativne strane turizma u ovom kontekstu. Tu
se prevashodno misli na aspekt bezbednosti zemlje. Sve navedeno bi trebalo
da se detaljno razmotri prilikom upravljanja razvoja turizma.

1.2.3. Ekoloski uticaji turizma

Krajem 1970-ih OECD je postavio okvir za proucavanje ekoloskog uticaja
nastalog turistickim aktivnostima. Ovaj okvir je istakao Cetiri glavne kategorije
aktivnosti, ukljucujudi trajno restrukturiranje zivotne sredine (veliki gradevinski
radovi, poput auto-puteva, aerodroma i objekata); stvaranje otpadnih proizvoda
(bioloski i nebioloski otpad koji moze nastetiti proizvodnji robe, stvoriti opasnosti
po zdravlje i umanijiti atraktivnost destinacije); direktan stres u zivotnoj sredini
izazvan turistickim aktivnostima (unistavanje koralnih grebena, vegetacije, dina
itd. prisustvom i aktivnostima turista); efekti na dinamiku stanovnistva (migracije,
povecana gustina naseljenosti pra¢ena smanjenjem broja stanovnika u drugim
ruralnim podrucjima).

Godine 1992, na Konferenciji Ujedinjenih nacija o zivotnoj sredini i razvoju,
odrzana u Rio de Zaneiru, usvojen je dokument pod nazivom Agenda 21. Ono
$to je Agendu 21 ucinilo znacajnom je Cinjenica da je predstavljala prvi okvir
tog tipa koji je prihvatilo 182 vlada razli¢itih zemalja. Agenda je zasnovana na
okviru tema koje su imale za cilj pruzanje sveobuhvatne strategije za umanjenje
ili ponistavanje negativnih tendencija izazvanih masovnim turizmom. Pitanja
koja se razmatraju u Agendi 21 nisu bila samo ekoloska, jer su ukljucivala aspekte
kao $to su ljudski razvoj i smanjenje jaza izmedu bogatih i siromasnih nacija.
Medutim, mnoga pitanja o kojima se raspravljalo bile su zasnovana na zastiti
Zivotne sredine.
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Zivotna sredina i stvoreni resursi predstavljaju kljuénu komponentu turisti¢kog
proizvoda. Medutim, ¢im se turisticka aktivnost realizuje, okruzenje se neizbezno
menja ili modifikuje kako bi se olak3ale turisti¢ke aktivnosti u destinaciji. Programi
oCuvanja i poboljsanja Zivotne sredine sada su sastavni deo mnogih razvojnih
strategija.

Uticaj turizma na okruzZenje je neizbezan i neosporan. Za proucavanje fizickog
uticaja turizma potrebno je utvrditi (Fletcher J., Fyall A., Gilbert D. & Wanhill, S.,
2018, str. 176):

. fizicke uticaje koje stvaraju turisticke aktivnosti u poredenju sa drugim
aktivnostima;

« kakvi su bili uslovi pre nego sto se turisticka aktivnost realizovala, kako
bi se napravila osnova na kojoj se mogu napraviti poredenija;

« popis flore i faune, zajedno sa nekim nedvosmislenim indeksom ni-
voa tolerancije na vrste uticaja koje stvaraju razlicite vrste turistickih
aktivnosti; i

« sekundarni nivo uticaja na zivotnu sredinu koji je povezan sa turisti-
¢kom aktivnoscu.

Pozitivni uticaji na Zivotnu sredinu

Direktni pozitivni uticaji na Zivotnu sredinu povezani sa turizmom ukljucuju
(Fletcher J,, Fyall A., Gilbert D. & Wanhill, S., 2018, str. 176) :

« ocuvanje/restauracija spomenika, lokaliteta i istorijskih gradevina;
« otvaranje nacionalnih parkova i parkova divljih Zivotinja;

- zaStita grebenai plaza; i

+ odrzavanje Suma.

Ocuvanije i restauracija mogu biti visoko cenjeni od strane turista, posebno
onih koji su ekoloski osvescéeni, ako se smatra da takve aktivnosti nisu vazne za
lokalno stanovnistvo, moze biti upitno moze li se smatrati da imaju pozitivan
uticaj na zivotnu sredinu. Prilikom procene neto vrednosti aktivnosti oCuvanjai
restauracije moraju se uzeti u obzir i oportunitetni troSkovi povezani sa takvim
aktivnostima.
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Negativni uticaji na Zivotnu sredinu

Sa negativne strane, turizam moze imati direktan uticaj na Zivotnu sredinu
u kontekstu proizvodnje otpada, uticaja na kvalitet vode i vazduha i nivo buke.
Izlivanje kanalizacije u vodene tokove povecava probleme zagadenja, kao i
upotreba motornih ¢amaca na unutrasnjim plovnim putevima i u zasticenim
priobalnim vodama. Poveéana upotreba benzina i dizela za turisticki prevoz,
sagorevanje ulja za snabdevanje elektricnom energijom hotelskih klimatizacionih
i rashladnih jedinica - sve to povecava nivo zagadenja vazduha. Nivo buke moze
se dramati¢no povedati u urbanim podrucjima kroz no¢ne klubove i druge oblike
zabave, kao i povecanjem drumskog, Zelezni¢kog i vazdusnog saobracaja.

Fizi¢ki uticaj na prirodno i izgradeno okruzenje moze imati ozbiljne posledice
(Fletcher J., Fyall A., Gilbert D. & Wanhill, S., 2018, str. 176-178):

+ loviribolovimaju ocigledan uticaj na floru i faunu;

+ pescane dine mogu biti oStec¢ene i erodirane prekomernom upotrebom;

« aktivnosti poput Setnje ili tréanja mogu unistiti vegetaciju;

+ logorski pozari mogu izazvati Sumske pozare;

« anticki spomenici mogu biti unakazeni i oSteceni grafitima, erodirani
ili doslovno unisteni od strane turista;

+ nepravilno odlaganje smeca moze umanijiti estetski kvalitet zivotne
sredine i nastetiti divljini itd.

Izgradnja visokih hotela na plazama predstavlja jedan od najvecih uticaja
turizma na okruzenje. Ova vrsta ocigledne Stete po Zivotnu sredinu sada je manje
uobicajena nego 5to je bila tokom perioda brzog rasta 1960 -ih i 1970 -ih godina.
U brojnim zemljama, posebno ostrvskim, pitanje koris¢enja zemljista ¢esto se
razmatra prilikom planiranja razvoja turizma. U mnogim zemljama uvedeni su
propisi koji ogranicavaju visinu objekata koji se grade na plazi do visine koja nije
veca od visine palmi (kao na primer na Mauricijusu), ili ograni¢avaju gradnju na
odredenu udaljenost od plaze (kao u nekim delovima Indije).

Turisticke aktivnosti mogu ozbiljno uticati na oskudne prirodne resurse,
poput vode. Neke aktivnosti, poput posedovanje bazena u smestajnim objektima
i golf tereni, zahtevaju intenzivnu upotrebu vode, a dodatno golf tereni mogu
dodatno povecati ekoloske uticaje ako se koriste dubriva i hemikalije za
uklanjanje korova. Sli¢no fizi¢ko iscrpljivanje moze se videti u smislu kréenja
Suma jer se drvece krci za upotrebu zemljista i kao gorivo.
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Turizam je odgovoran za visok nivo zagadenja vazduha i stvaranje buke kroz
saobracajne mreze i aktivnosti. Za vazdusdni transport se tvrdi da je znacajan faktor
u globalnom zagrevanju, a turizam je odgovoran za veliki deo medunarodnog
vazdusnog transporta. Na lokalnom nivou vazdusni transport u blizini gradskih
podrucja moze izazvati ozbiljne probleme sa bukom i zagadenjem vazduha,
zajedno sa sistemima kopnenog transporta, poput turistickih autobusa.

Turisti mogu biti odgovorni za veliku koli¢inu otpada, a to moze predstavljati
znacajnu opasnost po zivotinje, a ni estetski nije prihvatljivo. Sli¢cno tome, odla-
ganje ¢vrstog otpada, ako se ne sprovodi na odgovarajuci nacin, moze da izvrsi
velike pritiske na Zivotnu sredinu u priobalnim podrucjima, rekama, jezerima i
na putevima. Takvo zagadenje takode moze izazvati ozbiljne zdravstvenerrizike,
za ljude, kao i za Zivotinje.

Krstarenja i kruzeri se ponekad smatraju najve¢om pretnjom, posebno otkad
je doslo do ekspanzije kruzing turizma. lako podlezu strogim propisima, kao
$to je upotreba naprednih sistema za precis¢avanje vode, povremeno dolazi
do problema, prvenstveno zbog nedostatka inspekcije i nadzora.

Takode je vazno napomenuti da su mnogi faktori Zivotne sredine meduzavisni.
Ostecenja koralnih grebena od strane ronilaca, sidra za krstarenja iliizgradnjom
obalnih objekata smanjice raznolikost i populaciju riba i drugih stvorenja koja
se mogu hraniti koralima. Ovo pak moze smanjiti broj ptica koje se hrane ribom
itd. Da bi se tacno utvrdio pun uticaj promena zivotne sredine, mora se razumeti
ekoloski sistem i nacin na koji reaguje na stres u zivotnoj sredini.

Efekat bilo kakvog gubitka bioloske raznovrsnosti je povecana pretnja lancu
ishrane, moze dovesti do disbalansa vrsta i formiranja tla i rezultirati manjom
sposobnoscu apsorpcije gasova staklene baste. Gubitak biodiverziteta takode
ometa sposobnost prirode da izdrzi prirodne “Sokove”izazvane susama, zemljo-
tresima, poplavama i uraganima. Konac¢no, smanjujudi raznolikost i bogatstvo
dostupne flore i faune, na taj nacin smanjuje se i mogucnost prijatnog boravka
turista tokom putovanja.
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1.2.4. Ekonomski uticaji turizma

Kada se analizira ekonomski uticaj turizma neophodno je da se prvobitno
definise za koje podrucje ili destinaciju se posmatra. Kako bi se utvrdilo koliki
je ekonomski znacaj turizma, treba uzeti u obzir dejstvo nekoliko grupa faktora
(Medlik S., 1966., str. 39)*

« turisticke atrakcije (prirodne i stvorene);

«+ pristupacnost (udaljenost turisticke traznje, razvoj saobracajne infra-
strukture...);

« turisticka ponuda (smestaj, javni prevoz, drugi objekti za turisticke
aktivnosti...);

« organizacija, politika i mere razvoja i unapredenja turizma.

Kao i druge privredne grane, procese u turizmu mozemo posmatrati sa makro i
mikro aspekta. Kada posmatramo sa mikro aspekta onda posmatramo turisticka
preduzeca ito podrazumeva primenu ekonomike preduzeca, a kad analiziramo
sa makro, aspekta onda analiziramo ekonomske procese na nivo nacionalne
ekonomije.’ Turizam je bitan element u razvoju svetske ekonomije i jedan je
od vodecih izvora prihoda za razvijene i zemlje u razvoju (Costa J., 2017, str.
588-591).

Turizam ima direktne efekte na one nosioce turisti¢cke ponude koji direktno
pruzaju turisticke usluge (smestajni kapaciteti, saobracajna preduzeca, trgo-
vinska preduzecai sl. Istovremeno, turizam ima i indirektan efekte na privredne
subjekte (industrija, gradevinarstvo, poljoprivreda, trgovina na veliko i sl.) koji
ne pruzaju usluge direktno turistima, ve¢ usluzuju nosioce turisticke ponude.
Ta je podela u osnovi logi¢na i stoga prihvatljiva ali je istovremeno vazno da
se direktni i indirektni uticaji turizma sagledaju sa Sireg aspekta. To znaci da u
nekim slucajevima turizam direktno uti¢e na privredni razvoj, dok se u drugim
slucajevima javlja indirektno kao uzrok odredenih ekonomskih ucinaka.

Kad je re¢ o direktnim uticajima, (Unkovi¢ S., Zecevi¢ B., 2004., str. 39-40)
navode da su najvazniji:
- uticaj na drustveni proizvod i nacionalni dohodak;
« uticaj na razvoj privrednih delatnosti koje ¢ine turisti¢ku privredu;
« uticaj na platni bilans posmatrane zemlje;

4 Preuzeto (Unkovi¢ S., Zecevié¢ B., 2019, str. 40).
5 ,To znaci da ekonomika turizma, pre svega, treba da definise, analizira i objasnjava primenu osnovnih ekonom-

skih kategorija u turizmu, a zatim da omogudi  sagledavanje mesta turizma kao privredne delatnosti u okviru
medunarodne privrede, odnosno privrede date zemlje” (Unkovic S., Zecevi¢ B., 2019., str. 13)
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« uticaj na zaposlenost stanovnistva i nivo Zivotnog standarda;
« uticaj na investicionu aktivnost i strukturu i
« uticaj na brzi razvoj nedovoljno razvijenih zemalja i podrugja.

Istakli smo da pored direktnog, turizam vrsi i indirektan uticaj na privredu
i da turisticka potrosnja koja se direktno ostvaruje u turistickim privrednim
aktivnostima u vecoj ili manjoj meri ima uticaj na sve privredne i neprivredne
aktivnosti. Ovde se poseban naglasak stavlja na potrosnju stranih turista i
multiplikovane efekte takve potrosnje na nacionalnu ekonomiju. Evidentno
je kolike su ekonomske funkcije turizma, a pod time podrazumevamo sve one
aktivnosti koje teze dostizanju visokih ekonomskih ciljeva i koje proizvode
odredene ekonomske ucinke. Privredne funkcije savremenog turizma smatraju
se brojnima i vrlo vaznima.

|z perspektive uticaja turizma na dohodak razlikuju se sledece dve osnovne
ekonomske funkcije (Unkovi¢ S., Zecevi¢ B., 2019., str. 42):

« funkcije povezane s ciklusom dohotka, odnosno prostornom, vremenskom
i sektorskom preraspodelom prethodno ostvarenog prihoda

« funkcije koje deluju na stvaranje novog dohotka kao novonastale
vrednosti.

Koristeci ovo kao polaziste, posebno imajudi u vidu neekonomske funkcije
turizma (kulturne, sportske, zabavne, zdravstvene...), proizilazi da sa ekonomske
tacke gledista turizam moze da se posmatra kao oblast u kojoj mnogobrojne
funkcije deluju meduzavisno, komplementarno i kompleksno, sto ga ¢ini
polifunkcionalnom pojavom. Imajuci ovo u vidu, (Unkovi¢S., Zecevi¢ B, 2019, str. 42)
kao klju¢ne ekonomske funkcije turizma isticu:

—_

multiplikativnu funkciju,

induktivnu funkciju,

konverzionu funkciju,

funkciju zaposljavanja usluznim delatnostima,

funkciju koja doprinosi razvoju privredno nerazvijenih zemalja,

uticaj turizma na postizanje ravnoteze u robno-novcanih odnosa i
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funkciju turizma u medunarodnoj ekonomskoj razmeni, posebno sa
aspekta platnog bilansa.
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Multiplikativni uticaj turizmma podrazumeva da sredstva turisticke potronje
cirkuliSu u privredi i na taj nacin vrse klju¢ni uticaj na privredu, posebno
stvarajuci dodatno trziste za brojne privredne delatnosti. Na taj nacin turizam
indukuje proces kreiranja veceg dohotka nacionalne ekonomije, $to istovremeno
predstavlja uporiste za odredivanje induktivne funkcije turizma. Kada je re¢ o
konverzionoj funkciji turizma, moze se reci da ona predstavlja delovanje koje
omogucava mnogim dobrima koja nemaju svojstvo proizvoda ili prometnu
vrednost da se ukljuce u privredne tokove i da se na taj nacin iz neprivrednih
kategorija konvertuju u privredne resurse.

Slika 1-2. Direktni, indirektni i indukovani uticaji turizma

Direktni, indirektni i indukovani

uticaji turizma

Turisticka potrosnja

Izvor direktnih uticaja

. . > Porez na uvoz
Izvor indukovanih

.. > Preduzeca
uticaja
Izvor indirektnih
uticaja
Uvoz Pojedinci
Poreza
Stednja

Izvor: Gui Lohmann, Alexandre Panosso Netto, Tourisam Theory Concepts, Models and Systems,
(2017.), University of Sdo Paulo, Brazil, str. 106: Santos, G.E.O. and Kadota, D.K. (2012)
Economia doTurismo . Aleph, Sdo Paulo, Brazil.
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1.2.4.1. Direktni uticaji turizma na privredu

Od najznacajnijih direktnih uticaja turizma mozemo izdvojiti uticaj turizma
na bruto drustveni proizvod i nacionalni dohodak, uticaj na delatnosti turisticke
privrede, na zaposlenost stanovnistva i na platni bilans zemlje.

Turizam ima veliki uticaj na drustveni proizvod i nacionalni dohodak zemalja.
lako turizam ne moze direktno da stvara drustveni proizvod i nacionalni dohodak,
mozemo redi da turisti¢ka potrosnja posredno i neposredno deluje na ove pojave
- posredno tako $to stimulativno uti¢e na razvoj materijalne proizvodnje koja se
bavi snabdevanjem turisticke privrede. Neposredni uticaj turizma na drustveni
proizvod i nacionalni dohodak bazira se na prelivanju dohotka iz drugih zemalja.

Prilikom analize delovanja turizma na drustveni proizvod mnoge zemlje uzimaju
u obzir celokupnu turisticku potrosnju, i stranih i domacih turista. U tabeli 1-1
dat je pregled ucesc¢a ukupne turisticke potrosnje u drustvenom proizvodu za
20 zemalja u 2019. godini.

Tabela 1-1. Pregled u¢esc¢a ukupne turisticke potrosnje u drustvenom proizvodu za 20
zemalja sa najvec¢im udelom u 2019. godini

Ukupan doprinos turizma

BDP-u (u milijardama Ukupan doprinos turizma

americkih dolara) BDF-u (%)
SAD 1869.7 8.6
Kina 1665.6 11.6
Japan 373.0 7.1
Nemacka 393.1 9.8
Italija 269.8 13.1
Francuska 240.5 8.5
Indija 191.3 6.9
Ujedinjeno Kraljevstvo 305.0 10.1
Spanija 202.1 15.0
Meksiko 175.6 10.7
Australija 149.1 7.7
Brazil 115.7 14.1

Kanada 111.6 6.4
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SRS TP Ukupan doprinos turizma

BDP-u (%)

BDP-u (u milijardama
americkih dolara)

Saudijska Arabija 79.2 9.8
Rusija 75.5 4.9
Juzna Koreja 73.2 4.4
Turska 77.6 11.0
Indonezija 64.7 5.9
Argentina 38.9 9.4
Juznoafri¢ka Republika 22.1 6.9

Izvor: WTTC, 2021, Global Economic Impact and Trends 2021.

Dakle moZemo reci da je turizam veoma znacajan faktor razvoja koji se ogleda
kroz uticaje na drustveni proizvod i nacionalni dohodak, dok u isto vreme utice
i na ravnomerniji razvoj proizvodnih snaga u svetu i u svakoj turistickoj zemlji
pojedinacno.

1.2.4.2. Uticaj turizma na delatnosti turisticke privrede

U 2019. godini u medunarodnom turizmu je ucestvovalo 1.460 miliona
turista, a tokom putovanja oni su potrosili oko 1.481 milijardi americkih dolara
(UNWTQO, 2020). U zadovoljenje potreba turista uklju¢ene su brojne privredne i
neprivredne aktivnosti, a Unkovi¢ i Zecevi¢ (Unkovic S., Zecevi¢ B., 2019, str. 47)°
navode da sledece direktno ucestvuju u zadovoljavanju potreba turista:

1. ugostiteljska preduzeda,
trgovinska preduzeda,
finansijske institucije,
osiguravajuce kompanije,
zdravstvene institucije,
pravne institucije,

industrija zabave i
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pomocna zanimanja (sportske institucije, turisticki vodici i dr.)

6 Unkovic S., i Zecevic B., su ovu podelu preuzeli od Krapf K., Importance of Internacional Tourisam , Roma 1963, str. 8.
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Kada govorimo o uticajima turizma na delatnosti i aktivnosti turisticke
privrede, prevashodno treba analizirati uticaje na one koji direktno ucestvuju u
kreiranju osnovnih turisti¢kih usluga, a to su ugostiteljska, saobracajna i trgovinska
preduzeda, turisticke agencije i sl. Posebno treba istaci da su razvoj turizma i
navedenih delatnosti medusobno zavisni i medusobno uti¢u jedan na drugi.
Naime, mozemo reci da je turizam u velikoj meri uslovio razvoj ugostiteljske
delatnosti, kao i saobracaja. Istovremeno, razvoj saobracaja je uticao na to da
neke turisticke destinacije postanu pristupacnije i uslovio je razvoj turizma u
odredenim delovima sveta.

Dodatno, turizam vrsi uticaj i na investicije i investiciona ulaganja. Primera
radi, ulaganja u razvoj saobracajne infrastrukture pozitivno uti¢e na razvoj ne
samo saobracaja kao privredne grane i privrede u celini, ve¢ i turizma. Isto se
moze reci i za investicije u okvirima ugostiteljstva — na taj nacin se utice na
razvoj gradevinarstva i industrije kao privrednih delatnosti, na poboljsanje stope
zaposlenosti u odredenoj zemlji itd.

1.2.4.3. Uticaj turizma na zaposlenost stanovnistva

Turizam je glavni izvor zaposljavanja zbog svoje radno-intenzivne prirode
(kao usluzna delatnost zavisan je od ljudi, zaposlenih i korisnika usluga, koji
su u interakciji tokom usluznog procesa) i znacajnog multiplikativhog efekta
na zaposlenost u srodnim sektorima. Povecanjem turistickog prometa dolazi
i do povecanja broja zaposlenih u svim sektorima koji direktno i indirektno
ucestvuju u zadovoljenju turistickih potreba turista. Procenjuje se da jedno
radno mesto u turistickim preduzecima koje kreiraju osnovne turisticke usluge
otvara oko 1,5 dodatnih ili indirektnih radnih mesta u privredi povezanoj s
turizmom. Sveukupno, turizam predstavlja jedno od deset radnih mesta Sirom
sveta (UNWTO, 2019.) Medunarodna organizacija rada (eng. International Labour
Organization - ILO) procenjuje da ¢e sektor ugostiteljstva stvarati nova radna
mesta najbrzim tempom u poredenju sa drugim sektorima privrede u narednih
pet godina (ILO, 2021).

Prema WTTC-ovom istrazivanju Global Economic Impact Trends 2020, turizam
ostaje vazan pokretac za otvaranje novih radnih mesta Sirom sveta i dinamican
pokreta¢ mogucnosti zaposljavanja, posebno imajuci u vidu da je u 2019. godini
obezbedio oko 330 miliona radnih mesta (direktnih i indirektnih).
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Sektor turizma zaposljava vise zena i mladih nego vecina drugih sektora.
Nesto manje od polovine (47%) ljudi koji rade u turizmu u evropskim zemljama
OECD -a imaju izmedu 15 i 34 godine, u poredenju sa trecinom (32%) radnika
u privredi u celini. U zemljama OECD -a zene ¢ine 60% zaposlenih u sektoru
turizma, Sto je vise od udela Zena zaposlenih u sektoru usluga (47%) i u privrediu
celini (43%). Zene igraju vodecu ulogu u turistickom preduzetnistvu. IstraZivanje
UNWTO pokazuje da je globalna stopa preduzetnika u ugostiteljskom sektoru
(36%) veca nego u svim sektorima zajedno (22%). Nadalje, turizam omogucava
otvaranje radnih mesta u ruralnim i udaljenim podrucjima, ne samo direktno
veciindirektno, o¢uvanjem i obnavljanjem tradicionalnih aktivnosti. Cesto je to
jedan od retkih odrzivih privrednih sektora u ovim oblastima (UNWTO, 2019.).

Na grafikonu 1-2 prikazane su zemlje s najve¢om zaposlenos¢u u turizmu u
svetu u 2019. godini. Kao $to mozemo videti, dominira Kina sa 29.089 radnih
mesta u turizmu, zatim sledi Indija sa 27.404 i SAD sa 5905.

Grafikon 1-2. Zemlje koje najvise zaposljavaju u turizmu - u 000-
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Izvor: Statista, 2020.

Na narednom grafikonu mozemo videti kretanja zaposlenosti u turistickom
sektoru u Republici Srbiji u periodu od 2003. do 2019. godine.
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Grafikon 1-3. Zaposlenost turisti¢ke privrede Srbije 2003-2019.
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Kao $to se mozZe videti na grafikonu, u 2019. godini preko 21.000 ljudi je bilo
zaposleno u sektoru koji pruza usluge smestaja (plavo i crveno), u sektoru koji
pruza usluge hranei pi¢a bilo je zaposleno 84.500 ljudi, u saobracajnom sektoru
53.200, u turistickim agencijama 4.000 ljudi. Pratedi kretanja, moZzemo zakljuciti
da se od 2015. godine i u nasoj zemlji otvara sve veci broj radnih mesta u turi-
stickim preduzec¢ima koje direktno i indirektno uti¢u na zadovoljenje potreba
turista, ali i stanovnika Srbije.

Uprkos ovim prednostima koje turizam pruza, neophodno je suociti se i
ozbiljnim izazovima u vezi sa zaposljavanjem. Jedan od izazova je veliki jaz u
iznosima plata izmedu polova. U turizmu su zene u proseku pla¢ene 20-25%
manje od muskaraca za obavljanje istih poslova. Privremeni i honorarni poslovi
posebno su cesti medu Zenama, mladima i manje kvalifikovanim zaposlenima
u turizmu. Cesto mogu dovesti do neadekvatne socijalne zastite, niskih zarada
i nejednakosti u prihodima i losih radnih uslova (UNWTO, 2019.).

Promenljivi ciklus traznje u turistickom sektoru, sa neredovnim radnim
vremenom i nepredvidivim smenama, predstavlja dodatne izazove za one koji
pokusavaju da usklade poslovne i porodi¢ne obaveze. U isto vreme, medutim,
ova fleksibilnost takode moze pruziti mogucnosti pojedincima koji zele da obavljaju
dva posla, odnosno da kombinuju posao u turizmu s drugim zanimanjem.
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1.2.4.4. Uticaj turizma na platni bilans zemlje

Za pojedine zemlje devizni priliv od turizma ve¢ dugi niz godina predstavlja
jednu od najvaznijih stavki prihoda u platnom bilansu, a takode on je i vrlo
vazan faktor u ukupnom privrednom razvoju zemlje. Jos od pocetka razvoja
masovnog turizma, takozvani "nevidljivi izvoz" i "nevidljivi uvoz" bili su
primetni kroz kretanje turista iz jedne zemlje u drugu. Stoga su napori zemalja
od pocetka usredsredeni na stimulisanje deviznog priliva od turizma, odnosno
na destimulisanje i ograni¢avanje deviznog odliva po istom osnovu.

Turizam vrsi uticaj na aktivnu stranu platnog bilansa i pasivu platnog bilansa.
Kada je re¢ o aktivnoj strani platnog bilansa, mozemo ista¢i da medunarodni
turizam u danasnje vreme predstavlja najznacajniji element ukupne vrednosti
svetskog izvoza roba i usluga, a kad je re¢ o uticajima na pasivu platnog bilansa,
analizirace se sredstva stanovnistva koja se izdvajaju za putovanja u inostranstvo
(nevidljivi uvoz). U ovom kontekstu, potrosnja stranih turista u nekoj zemlji
predstavlja izvoz (uglavnom usluga), dok turisticka potrosnja gradana jedne
zemlje uinostranstvu se moze smatrati uvozom. Odnos izvoza i uvoza predstavlja
vaznu stavku platnog bilansa odredene zemlje, koji ako je pozitivan pozitivno
utice (povecava) BDP.

Turizam je bio treca najveca izvozna kategorija u svetu u 2019. godini, nakon
goriva i hemikalija, a ispred automobilskih proizvoda i hrane (UNWTO, 2020).
Zarada od izvoza od medunarodnog turizma (putovanja i prevoz putnika) vazan
jeizvor stranih prihoda za mnoge destinacije Sirom sveta.

Grafikon 1-4. Zarada od izvoza prema kategoriji proizvoda, 2019. (milijarde USD)
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Izvor: UNWTO (2020) International Tourism Highlights, 2020 Edition.
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Potro3nja medunarodnih posetilaca iznosila je 1,7 biliona USD u 2019. godini
(6,8% ukupnog izvoza, 27,4% globalnog izvoza usluga).

llustracija 1-3. Turizam generise 5 milijardi dolara dnevno u izvozu
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Izvor: UNWTO (2020) International Tourism Highlights, 2020 Edition.

Imajudi u vidu navedeno, sa aspekta platnog bilansa, turizam utic¢e i na
razvijene i na nerazvijene zemlje. Naime, putem platnog bilansa turizam utice
na brzi razvoj nerazvijenih zemalja i zemalja u razvoju, jer kroz kretanje ljudi su
se resili problemi koji nisu mogli da se rese kretanjem robe (Unkovi¢ S., Zecevic¢
B., 2019, str. 53). S druge strane, neophodno je da razvijene zemlje preuzmu
odredene aktivnosti po pitanju stimulisanja i privlacenja stranih turista da svoje
odmore provode u njihovim zemljama, uz istovremene akcije i restriktivne mere
koje ¢e destimulisati stanovnistvo da putuju u inostranstvo. Svakako, svaka
zemlja, nevezano za ekonomsku razvijenost, turizmu posvecuje onoliko paznje
koliko proceni da je potrebno da se uspostave povoljniji ekonomski odnosi sa
inostranstvom. Upravo iz tog razloga, vlade drzava preuzimaju odgovornost
za razvoj turizma, kroz primene razli¢itih mera koje razvoj mogu da stimulisu.
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Unkovic i Ze€evi¢ (Unkovi¢ S., ZecCevic¢ B., 2019,, str. 54-56) isti¢u da je vazno
sagledati i koncept turistickog bilansa, kao sastavnog dela platnog bilansa
zemlje. Turisti¢ki bilans deo je platnog bilansa koji pruza pregled svih rashoda
i prihoda koji proisticu iz medunarodnog prometa u turizmu, a koje odredena
zemlja ostvaruje u odredenom vremenskom razdoblju, obi¢no u jednoj godini.
S tim u vezi, ovi autori prave razliku izmedu turistickog bilansa u uzem i Sirem
smislu. U uzem smislu, turisticki bilans se odnosi na pasivu - troskove uvoza robe
za potrebe turisticke delatnosti, nov€ana sredstva stanovnistva koja se trose
tokom putovanja u inostranstvu, troskovi koris¢enja plasiranog stranog kapitala
u razvoj turizma odredene zemlje, domacdi kapital koji se plasira u razvoj turizma
u drugim zemljama i sl. U Sirem smislu, turisticki bilans obuhvata elemente na
strani aktive — prihode koji su realizovani iz izvoza robe za potrebe turisticke
privrede, prihode koji su steceni kroz zadovoljavanje osnovnih turisti¢kih potreba
stranih turista, prihode od kapitala koji je ulozen u razvoj turisticke ponude
drugih zemalja, uvoz stranog kapitala koji se koristi za ulaganja u razvoj turizma
u zemlji, kao i ostale prihode ostvarene kroz medunarodni turisticki promet,
poput razlicitih taksi, viza i sl.

llustracija 1-4. Turisticki bilans
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1.2.4.5. Indirektni uticaj turizma na privredu

Indirektni uticaji turizma na privredu odnose se na uticaje na delatnosti koje
ne ucestvuju u direktnom zadovoljavanju potreba turista, ali doprinose kreiranju
turistickih usluga i poslovnim aktivnostima nosilaca turisticke ponude koji su u
direktnom kontaktu sa turistima. Prevashodno, ovde bi trebalo analizirati grade-
vinarstvo, poljoprivredu i industriju, delatnosti koje se smatraju najznacajnijim
za razmatranje ekonomskih indirektnih uticaja turizma.

Sa razvojem turizma rastu potrebe za saobracajnom strukturom, ugosti-
teljskim, ali i drugim objektima koji su neophodni za zadovoljavanje turistickih
potreba. Samim tim, povecavaju se i potrebe za privrednim aktivnostima
gradevinarstva (jer se navedeni objekti moraju izgraditi), $to direktno utice na
kreiranje dohotka u ovoj delatnosti.

Na isti nacin turizam indirektno utice i na razvoj industrije. Kako se turizam
razvija, rastu i potrebe za industrijskim proizvodima koji ¢e se koristiti za zado-
voljavanje potrebe turista. Ovde ne mislimo samo na dugotrajne proizvode, vec
i na robu Siroke potrosnje (kozmeticki, tekstilni, prehrambeni proizvodi, sitan
inventar i sl.). Takode, turizam vrsi indirektne uticaje i na poljoprivredu, imajuci
u vidu da su turisti veliki potrosaci poljoprivrednih proizvoda. Poboljsanje veza
izmedu poljoprivrede i turizma predstavlja znacajne mogucnosti za stimulisanje
lokalne proizvodnje, zadrzavanje prihoda od turizma na lokalnom nivou
i poboljsanje raspodele ekonomskih koristi od turizma (Torres R., 2003., str.
545-566).

Turizam takode vrsi uticaje i na ostale privredne i neprivredne delatnosti,
ali nevezano za to koja je delatnost u pitanju, vazno je napomenuti da se
razlikuje uticaj novca primljenog od domacih turista (potrosnja u turizmu se ne
razlikuje od potrosnje u drugim delatnostima) od uticaja novca koji je stec¢en
kroz potro$nju stranih turista (ovaj oblik stvara dodatne multiplikovane efekte
na celokupnu privredu u zemlji). Upravo u ovome i lezi klju¢na razlika izmedu
izvoza robe (vidljivi izvoz)i prihoda od stranih turista (nevidljivi izvoz).

Indirektni efekti, koji proizilaze iz indirektnih uticaja turizma, nece ukljucivati
sva sredstva koja su turisti potrosili tokom putovanja, jer ¢e deo tog novca
Jscuriti” iz opticaja uvozom, stednjom i oporezivanjem.
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1.2.4.6. Multiplikativni efekti turizma

Multiplikativni efekti odnose se na ekonomski koncept koji je nastao u
devetnaestom veku i razvijao se tokom ranog perioda dvadesetog veka, ali nije
formalizovan do nau¢nog rada DZzona Mejnarda Kejnza (John Maynard Keynes)
1930 -ih godina (Rusu, 2011). Koncept se praktikuje medu ekonomistima
i primenljiv je u privredi. U kontekstu turizma, multiplikativni efekti su oni eko-
nomski uticaji nastali promenom nivoa ili obrasca turistickih izdataka. To zapravo
znadi da novcana sredstva koja su primljena od stranih turista cirkulisu kroz brojne
druge privredne i neprivredne delatnosti i na taj nacin stvaraju dodatne uticaje
na njihov razvoj i privredu zemlje u celini, pre nego $to kroz uvoz proizvoda i
usluga, putovanja domaceg stanovnistva u inostranstvo i povlacenjem novca
iz prometa u obliku Stednje - ponovo ne nestanu iz cirkulacije u odredenoj,
posmatranoj zemlji (Unkovi¢ S., Zecevi¢ B., 2019, str. 63-64).

Izraz ,multiplikator” je izveden iz ¢injenice da se vrednost rashoda mnozi
sa nekim procenjenim faktorom kako bi se utvrdio ukupan ekonomski uticaj.
Efekat multiplikatora moze se proceniti koris¢enjem odnosa koji odrazavaju
ili direktne plus indirektne efekte ili direktne plus indirektne plus indukovane
ekonomske efekte turisticke potrosnje. Koncept multiplikatora zasnovan je na
tome da je uspeh u prodaji jednog preduzeca zavisan od kupovine robe i usluga
od drugih u lokalnoj ekonomiji, odnosno to znaci da su industrijski sektori jedne
ekonomije meduzavisni. Stoga, promena nivoa krajnje traznje za proizvodom
jednog sektora uticace ne samo na one koji proizvode tu krajnju robu/uslugu,
vecinadruge delatnosti koje isporucuju robu/usluge tom sektoru i na sve druge
privredne delatnosti koje se javljaju kao dobavljaci tim sektorima.

Bududi da kompanije u lokalnoj ekonomiji zavise od drugih kompanija u
pogledu zaliha, svaka promena u turistickim izdacima doves¢e do promene u
nivou proizvodnje u razlicitim privrednim delatnostima, prihodima domacinstva,
zaposlenosti, drzavnim prihodima i deviznim tokovima. Ove promene mogu
biti vece od, jednake ili manje od vrednosti promene u turisti¢ckim izdacima
koja ih je uzrokovala.

Unkovi¢ i Zecevi¢ (Unkovic S., Zecevi¢ B., 2019, str. 65) navode da je za
racunanje multiplikovanog efekta pogodno koristiti tzv. Samuelsonov modela:
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K - koeficijent multiplikacije
C — promena u potrosnji

Y — promena u dohotku

Iz formule proizilazi da je koeficijent multiplikacije zavisan od odnosa izmedu
promena u potrosnji i promena u dohotku. To bi znacilo da kao promenu u
dohotku mozemo da oznacimo iznos koji strani turisti trose u zemlji u kojoj
borave tokom putovanja, a promene u potrosnji bi predstavljale samo jedan
deo promena u dohotku koji se zove grani¢na sklonost potrosniji.

Da bismo bolje razumeli kako se moze koristiti ovaj model, posluzicemo se
slede¢im primerom (tabela 1- 2).

Tabela 1-2. Multiplikativni efekat
Godisnji

Transakcijeu $ 'O':jrt po
Kategorije jednom

potrosaca dolara

druga treéa cetvrta

Smestaj 500 500 356 239 129 1724 3,45
Ishrana i pice 640 640 422 274 127 2103 3,29
Trgovina 500 500 298 179 97 1574 3,15
Izleti 200 200 150 82 50 682 3,41
Lokalni saobracaj 100 100 58 33 15 306 3,06
Drugo 60 60 33 18 9 180 3,00
Ukupno 2000 2000 1317 825 427 6569 3,28
427
6996 3,50

Izvor: Uradeno od strane autora a na osnovu Unkovi¢ S., ZecCevié¢ B., Ekonomika turizma, 31
izdanje, Centar za izdavacku delatnost Ekonomski fakultet Beograd, 2019., str. 63-64

Gosti su za ukupne usluge platili 2.000 dolara i to je prva transakcija. Nakon
toga pocinje druga transakcija i u toj transakciji nema odliva deviza iz zemlje,
onosno u drugoj transakciji ne uvozi se jos uvek. Tokom trece transakcije dolazi do
potrebe za uvozom odgovarajucih roba (npr. alkoholna pic¢a, oprema, inventar itd.).
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U ovoj transakciji za uvoz-odliv deviza izdvojeno je 683$ (2000-13179) ali se
jos uvek cirkulise 1317$ u zemlji. Tokom cetvrte transakcije jos$ je 492 dolara
izdvojeno za uvoz, odnosno ta suma je napustila zemlju i ostaje u zemlji 8258.
U petoj transakciji odliv iz zemlje je jos 398$ a u zemlji je ostalo jos 427S. Nakon
pete transakcije mozemo videti da je ukupna potro3nja koju su imali strani turisti
od 2.0005$ proizvela ukupne efekte od 6569$, odnosno da su prvobitni iznos
uvecao za 3,28 puta. Klement koji je ovu analizu uradio na primeru 17 zemalja
Dalekog istoka i Pacifika, a primenio je teorijske postavke multiplikatora koje je
dao Pol Samjuelson i pre njega engleski autor Kan jos 1931. godine (UnkovicS.,
Zecevi¢B., 2019, str.61). Naime, Kan je proracunao da je tek posle 13 transakcija
u prometu novac od turista izasao iz zemlje i da se prvobitni iznos obrnuo 3,48
puta (mi smo izracunali 3,50).

Na kraju, mozemo redi da teorija multiplikatora u turizmu predstavlja dobru
bazu za analizu i razumevanje uticaja turizma na privredu odredene zemlje
jer prihodi od stranih turista podsti¢u druge privredne delatnosti da povecaju
svoje aktivnosti, proizvodnju i prodaju i na taj nacin doprinesu kreiranju BDP-a
i nacionalnog dohotka.

Unkovic i ZeCevi¢ (Unkovi¢ S., ZeCevic B., 2019,, str. 68-69) zakljucuju da je
teoriju multiplikatora u turizmu potrebno posmatrati sa stanovista njenog znacaja
za dugoro¢nog planiranja u turizmu, u okviru kojeg posebnu paznju treba
posvetiti investicionoj politici, politici zaposlenosti, unapredenja turizma, kao i
uskladenosti razvoja turizma i drugih privrednih delatnosti.

Tabela 1-3. Multiplikativni efekti u turizmu 16 zemalja Juzne Amerike

Zemlja ‘ Multiplikator
Argentina 2,08
Brazil 1,89
Paragvaj 1,68
Ekvador 1,67
Bolivija 1,52
Kolumbija 1,39
Peru 1,32
Cile 1,14
Kostarika 1,12
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Zemlja ‘ Multiplikator
Urugvaj 1,12
Nikaragva 1,01
Panama 1,01
El Salvador 0,99
Gvatemala 0,96
Venecuela 0,96
Meksiko 0,68

Izvor: Gui Lohmann, Alexandre Panosso Netto, Tourisam Theory Concepts, Models and Systems,
(2017.), University of Sdo Paulo,Brazil, str. 107: Santos, G.E.O. and Kadota, D.K. (2012)
Economia doTurismo . Aleph, Séo Paulo, Brazil.

1.2.4.7. Ostale kategorije ekonomskih uticaja turizma

Postoji nekoliko drugih kategorija ekonomskih uticaja (Weaver D. B. & Lawton
L., 2014, str. 230):

+ Uvecanje prihoda - Prihodi se ostvaruju prodajom robe i usluga turistima.
U radno intenzivnoj industriji, poput turizma, najveci deo prihoda
verovatno e se utrositi na isplatu plata i dnevnica za one zaposlene
koji direktno ili indirektno ucestvuju u zadovoljavanju potreba turista.
Prihodi e biti veci u onim oblastima koje generiu veliki broj turista,
gde posetioci imaju tendenciju da ostaju duze vreme, gde borave
platezno sposobniji turisti i gde postoji mnogo mogucnosti za potrosnju.
Samim tim, klju¢ne strategije koje se mogu primeniti za povecanje
ostvarenih prihoda su: povecanje broja turista, produzenje njihovog
boravka i povecanje prosecne potrosnje po danu. Dakle, mozemo reci
da turisticka potrosnja u destinaciji utice na multiplikovane prihode
lokalnog stanovnistva, a prihodi stvoreni kroz potrosnju turista se mogu
koristiti za dodatne kupovine razli¢itih proizvoda i usluga. Kroz ovaj
obrt sredstava koji trose turisti stvaraju se dodatni prihodi.

« Promene cena - turizam ponekad moze uticati na uvecanje troskova
stanovanja i maloprodajnih cena u trgovinskoj delatnosti, ¢esto na
sezonskoj osnovi. Imajudi u vidu da turisti obi¢no trose vise novca u
turistickoj destinaciji nego kod kuée na dnevnom nivou, ovi dodatni
troSkovi mogu da stvore inflacioni pritisak i povecanje cena proizvoda
Siroke potrosnje u destinaciji.
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« Promene u kvalitetu i kolicini roba i usluga - turizam moze dovesti do
Sireg asortimana dobara i usluga dostupnih u odredenoj destinaciji (ili
boljeg ili lodijeg kvaliteta nego 3to bi bili bez turizma).

« Promene poreza na imovinu i drugih poreza - takse za pokrivanje
troSkova lokalnih usluga mogu biti vece ili manje u prisustvu turisticke
aktivnosti. U nekim slucajevima porezi se prikupljaju direktno ili
indirektno od turista, $to moze dovesti do smanjenja lokalnih taksi za
Skole, puteve itd. U drugim slucajevima, lokalno stanovnistvo se moze
oporezivati vise kako bi pokrilo dodatne troskove infrastrukture i usluga.
Takode, prilikom boravka u nekoj destinaciji, turisti direktno ili indirektno
placaju razlicite vrste poreza, a prihodi steceni na ovaj nacin su veoma
znacajni za zemlju u celini, kao i pojedine delove koji ¢ine ovu zemlju.

1.3.RAZVOJ TURIZMA

Kao $to smo vec pomenuli, turizam nije skorasnja pojava. lako se ¢esto tvrdi
da je turizam postao Siroko dostupan proizvod u drustvu, istorijski koreni
turizma mogu se pratiti gotovo do pocetka civilizacije. Ono $to istorijska studija
turizma ukazuje je da se priroda onoga $to turisti rade u slobodno vreme
mozda promenila, jer je tehnologija prosirila mogucnosti putovanja. U isto
vreme, turizam je evoluirao od aktivnosti koja je bila rezervat,zaostalih klasa” (t;.
aristokratije) koje su imale i slobodno vreme i sredstva za bavljenje putovanjima,
do masovnog fenomena.

Za analiziranje turizma kao pojave vazne su dve osnovne teme: kontinuitet i
promene. Kontinuitet znaci da je turizam i dalje vazan proces, koji je imao uticaja
na slobodni nacin zivota odredenih drustvenih klasa. S druge strane, promena
karakteriSe evoluciju turizma kroz vekove, jer je turizam dinamican fenomen
koji se neprestano menja. Veliki deo promena zasnovan je na interakciji izmedu
traznje i ponude turisti¢kih proizvoda i usluga tokom vremena. U pogledu
ponude, klju¢ni faktori koji promovisu razvoj turizma mogu se objasniti ulogom
inovacija (tj. novih ideja) koje su stvorile nove proizvode, iskustva i destinacije i
oslobodile latentnu traznju za turizmom. Deo ove promene u turizmu rezultat
je inovacija pojedinac¢nih preduzetnika poput Tomasa Kuka u devetnaestom
veku i uvodenja nove tehnologije (npr. Zeleznica, automobil i mlazni avioni) u
Sirenju beskrajnih moguénosti za turisti¢cka putovanja.
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Otkrivanje i razvoj destinacija takode pokazuje elemente kontinuiteta i
promena kroz vreme, jer je turizam dinamicna aktivnost koja retko ostaje staticna.
Postoji srazmerno malo studija koje dokumentuju dugorocnu istoriju turizma,
a mnoga istrazivanja usredsredena su na odredene ere ili epohe u vremenu.
Mnogo paznje istori¢ara usredsredilo se na evoluciju masovnog turizma kako
na domacem, tako i na medunarodnom trzistu. Medutim, podjednako je vazan
istorijski razvoj turizma od klasi¢nih vremena otkako je uspostavio mnoge principe
danasnjeg koris¢enja slobodnog vremena za odmor i putovanja.

Kako bi se adekvatno razumeo savremeni turizam, vazno je da sagledamo na
koji nacin se on razvijao i da ukazemo na njegove pretece i neke ranije oblike
turizma.

Od trenutka kada su ljudi poceli da putuju, osnovni preduslov tome su bili
slobodno vreme (vreme kojim su ljudi raspolagali van obavljanja poslovnih
aktivnosti) i raspoloziva novcana sredstva (novac koji su ljudi bili spremni da
izdvoje kako bi putovali). Razvoj proizvodnje i industrijske revolucije su u velikoj
meri uticale na stvaranje dobre osnove za razvoj turistickih putovanja. Medutim,
Unkovic i Zecevic isti¢u da je ono po ¢emu se savremeni turizam razlikuje od
nekih prethodnih kretanja ljudi u proslosti jeste da li masu turista ¢ine oni koji
sticu mogucnosti i sredstva za putovanja na osnovu sopstvenog privredivanja,
ili je ¢ine oni koji raspolazu sredstvima i mogucénostima koje su stekli na osnovu
prisvajanja tudih radnih rezultata (Unkovi¢ & Zecevi¢, 2004, str. 5). Samim tim,
savremeni turizam se moze smatrati lukrativnom delatnoscu, koja je poseban
razvoj dozivela tokom i nakon industrijske revolucije, u okvirima kapitalistickog
drustveno-ekonomskog Sistema (Njegovan Z., 2016., str. 14).

Mesopotamija, Egipat i dolina Inda

Mesopotamija, ili,zemlja izmedu reka” (koja se priblizno nalazila na teritoriji
danasnje Republike Irak), poznata je kao,Kolevka civilizacije” i moze se smatrati
mozda prvim mestom gde su se pojavile pretece turizma. Faktori koji su pokrenuli
civilizaciju, a timei nove turisticke sisteme, ukljucuju dostupnost stalnog vodo-
snabdevanja (reke Tigar i Eufrat), bogato aluvijalno zemljiste (nataloZeno tokom
godisnjih poplava ovih plovnih puteva), toplu klimu i pogodan geografski polozaj
izmedu Azije, Afrike i Evrope, a $to je takode doprinelo razvoju poljoprivrede.
Visak proizvodnje hrane bio je logi¢an ishod proistekao iz pomenutih pogodnosti,
$to je podstaklo stvaranje bogatstva i pojavu takozvanog dokolicarske klase
(eng. Leisure Class) medu sveStenicima, vojnicima i ostalim ljudima koji nisu
imali briga oko svakodnevnog prezivljavanja.
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Dostupnost dovoljne koli¢ine slobodnog vremena i diskrecionog dohotka bio
je najvazniji faktor koji je omogucio pripadnicima ove elite da se bave turizmom.
Stavide, Mesopotamija je bila rodno mesto mnogih osnovnih pronalazaka i
inovacija koje su najavile i potraznju i sposobnost putovanja u turisticke svrhe.
Tu su bili tocak, kola, novac, abeceda, pripitomljene zZivotinje poput konja,
izgradnja puteva. Rani gradovi (jo$ jedna mesopotamijska tvorevina) kao $to
su Ur i Nipur bili su oCigledno prenatrpani i neprijatni u najboljim vremenima,
a turizam je eliti omogucavao da odatle pobegne kad god je to bilo moguce.
Takode, nametanje vladine strukture i gradanskog poretka okolnim selima je
doprinelo razvoju destinacija i tranzitnih regiona (Casson L., 1994.).

llustracija 1-5. Da li ste znali - Mesopotamija

Da li ste znali?

Vlasnici kafana i taverni u Mesopotamiji su naj¢esce bile Zene i morale su
da prijave sve sumnjive razgovore i dela koja su se vodila protiv vladara.
Takode, razvodnjavanje vina je bilo strogo zabranjeno - kazna je bila
davljenje u vodi. Svi podaci kojima se danas raspolaze, a da se odnose na
to vreme, otkriveni su na glinenim plo¢ama koje su pronadene. U Mesopo-
tamiji je izmisljeno pisanje, a pismo kojim su se koristili naziva se klinasto
pismo. Neke od prvih informacija koje su pronadene su recepti, razli¢ita
pisma, pesme, poslovne knjige, zakoni i sl. Klinasto pismo je prestalo da se
upotrebljava u prvom veku p.n.e., a table su nestale nakon nekoliko stotina
godina. Britanski arheolozi su 1840-ih godina pronasli oko 30.000 ispisanih
tabli, medu kojima je otkriven prvi recept na svetu za pripremu pica ale.

Iz ovog perioda pronadeno je oko stotinak recepata razlicitih jela. Medutim,
interesantno je da nijedan od njih ne sadrzi koli¢ine namirnica koje su
potrebne da se neko jelo pripremi, ve¢ samo tehniku i nacin pripreme.
Na primer,,za pripremu mesa uzeti vodu, dodati mast, mleko po Zelji, pire
od praziluka i beli luk”. Takode, pronadeno je dosta recepata za pripremu
corbi, jela od divljaci, jagnjetine, ov¢ijeg i golubijeg mesa, kao i iznutrica.

Da je u Mesopotamiji postojalo obilje hrane pokazuju dokazi iz proslosti
koji pokazuju da je bogovima cetiri puta dnevno prinosena hrana. U
osnovi to je bio hleb — glavni bog - Anuii tri glavne Boginje - Antu, IStar i
Nanaja, dobijali su svako po trideset vekni dnevno, a, pored hleba i ovce
koje su hranjene na razlicite nacine - je¢mom, mlekom, zatim volove,
ptice, grlice i sl.
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Sva hrana koja je prinosena bogovima morala je da bude ritualno
pripremljena, uz obavezno citanje molitvi tokom pripreme. Pretpostavke
su da su tu hranu, koja je pred bozanstva iznoSena na zlatnim ploama,
jeli svestenici, kao i da su je prodavali u situacijama kada je bilo potrebno
prikupiti novac za hram (Brdar I., 2015., str. 29).

Izvor: Brdar, 2015.

Egipat

Mesopotamijska civilizacija se postepeno Sirila do doline Nila (u danasnjem
Egiptu) i prema istoku do doline Inda (u danasnjem Pakistanu), gde su sli¢na
fizicka okruzenja i faktori omogucavali dodatna turisticka putovanja. Drevni
Egipat pruza neke od najranijih i najtrajnijih dokaza o turizmu u cilju zadovoljstva.
Natpis, uklesan u bok jedne od manje poznatih piramida iz 1244. godine pre
nove ere, jedan je od najranijih primera turistickih grafita i takva nalazista ostaju
osnova za savremeno turisti¢cko poslovanje Egipta (Weaver D. B. & Lawton L.,
2014, str. 51).7

Kina

Impulsi civilizacije pojavili su se u Kini otprilike u isto vreme kada i u Mesopo-
tamiji. Za Kinu je poznato da su putovanja povezana sa turizmom kakvog danas
poznajemo bila dobro uspostavljena jos 2000. godine pre nove ere i da su Cetiri
razli¢ite grupe bile dominantne tokom predmoderne ere (Guo W., Turner L. W.,,
2002, str. 131-146) . Prvu grupu Cinili su ¢lanovi kraljevske porodice, njihovo obezbe-
denje i njihova pratnja. Jedan od razloga putovanja bio je pokazivanje vladine
vlasti i saznavanje vise o uslovima u razli¢itim delovima carstva. Drugi razlog je
bio premestanje sedista kraljevske rezidencije izmedu hladnijih letnjih i toplijih
zimskih lokacija. S obzirom na to da je ogroman broj pojedinaca bio uklju¢en u
takva kretanja, kraljevske rezidencije su postale svojevrsna odmaralista i centri
za zabavne aktivnosti poput lovai jahanja. Druga grupa je ukljucivala naucnike,
studente i umetnike, $to odrazava dugu kinesku konfucijansku tradiciju postovanja
obrazovanja, u¢enja i samousavrsavanja. Razna zivopisna i inspirativna mesta u
planinama postala su popularna odredista, a spisi, pesme i slike koje su stvorili
posetioci mogu se smatrati ranim oblikom turisticke literature i promocije
destinacija. Budisti¢ki hodoc¢asnici i monasi Cinili su trecu glavnu grupu, a njihova
putovanja po brojnim svetim mestima u Kini dopunjena su putovanjima na
budisti¢ka nalazista u Indiji - neke od najranijih indikacija inostranog turizma.

7 Preuzeto od (Casson L., 1994.)
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Konacno, premodernu Kinu su karakterisala obimna poslovna putovanja trgo-
vaca, mada su veze sa turizmom same po sebi mozda u tom slucaju bile slabije.
Sofisticirana civilizacija predmoderne Kine bila je veliki posrednik u turistickim
aktivnostima, mada je bilo i dugih perioda nestabilnosti koji su odvracali ljude
od kretanja i putovanja.Vec¢ u petom veku pre nove ere, Veliki kanal je prilagodio
putovanje izmedu severne i juzne Kine za sve Cetiri grupe, dok je mreza puteva
svile povezivala Kinu sa Persijom, Indijom i Bliskim istokom. Tokom dinastije Tang
(oko 600-900. N. E.) Kina je mogla biti centar svetskog turizma. Glavni grad Sian
imao je najmanje dva miliona stanovnika (Terrill R., 2003.) i u svako doba je bio
domacin velikom broju stranih studenata i drugih posetilaca.

llustracija 1-6. Da li ste znali — Caj u Kini

Da li ste znali da praksa pijenja ¢aja ima dugu istoriju u Kini?

Senong (kineski: shén néng), &ije ime znaci BoZanski farmer - i koji se smatra
drevnim kineskim ocem poljoprivrede, pocastvovan je otkricem caja. Prema
legendi, jednog jesenjeg popodneva, Senong je odlucio da se odmori pod
drvetom kamelije i prokuvao je malo vode da popije. Osuseno lis¢e sa gornjeg
drveta sletelo je u lonac i plutalo u kljucaloj vodi, stvarajuci lonac Caja.
Zaintrigiran divnim mirisom, Shennong je otpio gutljaj i sto ga je osveZilo i u
najmanju ruku odusevilo.

Od Senongova otkrica, ¢aj se uzgaja i uziva u celom svetu. U pocetku se &aj
koristio u obrednim ponudama. Zatim su se listovi Caja jeli kao povrce ili se
koristili u medicini.

Izvor: http://www.china.org.cn/

Turizam u anticko doba - Stara Grcka i Stari Rim

Neki autori smatraju da drevna civilizacija Gr¢ke mozda nije bila toliko vazna
za razvoj turizma u velikim razmerama, ali njen znacaj se moze videti kada su u
pitanju grcki filozofi koji su doprineli prepoznavanju, odobravanju i promociji
koncepta razonode, na kojima se temelji turizam. Aristotel je razonodu smatrao
klju¢nim elementom grckog nacina zZivota, gde bi robovi i drugi ljudi trebalo
da obavljaju neophodan posao, a gréki“slobodnjaci” svoje slobodno vreme da
iskoriste na interesantan nacin. Ova pozitivna doktrina o dokolici mogla bi biti
izvorni,stil slobodnog Zivota“ koji je podsticao bavljenje muzikom, filozofijom,
sa akcentom na mere samorazvoja kao klju¢ni element tadasnjeg grckog drustva.
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Razvoj Olimpijskih igara nakon 776. p.n.e. pruzio je vitalni podsticaj turizmu
zasnovanom na velikom sportskom dogadaju. Stanovnici gr¢kih gradova-drzava
svake Cetiri godine su se okupljali kako bi odrzavali verske ceremonije i takmicili
se u atletskim dogadajima i umetnickim nastupima. Grci su putovali na mesto
Olimpijskih igara i bili smesteni u Satorima. Shodno tome, mesto za igre u Olimpiji
moze se smatrati jednim od najstarijih specijalizovanih, mada periodicnih,
turistickih destinacija, koja poput egipatskih piramida i dalje privlaci paznju
turista. Igre su jedan od prvih zabelezenih primera sportskog i event turizma i
prete¢a modernih Olimpijskih igara (Toohey, K. & Veal, A., 2007., str. 9-25).

Medunarodna putovanja u grcko vreme bila su ogranic¢ena zbog grckih
ratova. Proces putovanja u drevnoj Grékoj nije bio prijatan ni lak. lako je tokom
vecih festivala zagovarano i uspostavljeno sveto primirje, turisti su ¢esto bili na
meti pljackasa autoputevaiili gusara, u zavisnosti od nac¢ina putovanja. Putevi su
bili primitivni, a smestaj, ako je bio dostupan, bio je elementaran, nehigijenski i
Cesto opasan (interesantno je da je re¢, putovati” izvedena od francuske imenice
travail, $to se na engleski prevodi kao ,tezak posao”). Kao i kod Mesopotamijaca,
Egipcana i Kineza, udeo starih Grka koji su mogli i putovali kao turisti bio je
efikasno ogranic¢en na malu elitu. Medutim, sklonost bavljenju turizmom bila
je drustveno sankcionisana preovladuju¢om filozofijom kulture (primenjivom
barem na elitu), koja je slobodno vreme cenila zbog sebe kao priliku za bavljenje
umetnickim, intelektualnim i atletskim bavljenjima.? Sa svojim impresivnim
tehnoloskim, ekonomskim i politickim dostignuc¢ima, drevni Rim (koji je dostigao
vrhunac izmedu 200. p.n.e. i 200. godine n.e.) uspeo je da odrZi nivo turizma
bez presedana koji se nece dostici narednih 1500 godina. Osnovni faktor bila je
velika populacija Rimskog carstva. lako je elitna klasa bila samo deo populacije
od 200 miliona ljudi, ona je predstavljala veliki broj potencijalnih turista. Ovi
putnici su imali veliki izbor izbora odredista, uzimajuci u obzir veli¢inu Carstva,
visok nivo stabilnostii sigurnosti postignut tokom Rimskog mira (Pax Romana),
i izuzetno sofisticiranu mrezu rimskih vojnih puteva (mnogi od kojih se i danas
koriste) i povezana odmorista. Do 100. godine nove ere rimska putna mreza se
prostirala na preko 80 000 kilometara. (Weaver, D. B. & Lawton, L., 2010., str. 50)

Turisti¢ko iskustvo u doba starog Rima je iznenadujuce bilo moderno. Podsta-
knuta obimnim slobodnim vremenom i bogatstvom, sklonost rimske elite putovanju
na praznike za uzitak stvorila je ,industriju” vrsta koja je snabdevala suvenirima,
vodic¢ima, prevozom, vodic¢ima i smestajem. Broj specijalizovanih turistickih
lokacija i destinacija takode se znatno povecao. Poznata rimska odmaralista
obuhvatala su grad Pompeji (unisten erupcijom Vezuva 79. godine n.e.), banje
grada Bath (u Velikoj Britaniji) i odmaraliste Tiberius na Galilejskom jezeru.

8 Preuzeto od Weaver. Lawton, 2010, str. 49-50., a na osnovu Veal&Leach, 2006.
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Seoske kuce ili vile bile su vazne kad su bila u pitanju povlacenja u ruralna
zaleda Rima i drugih vecih gradova. Bogati Rimljani Cesto su posedovali vile na
primorskom mestu, kao i u unutrasnjosti, da bi izbegli zimsku hladnocu i letnju
vrucinu gradova.

Uspon Rima i Rimskog carstva bio je zasnovan na dvostrukim elementima
vojnog osvajanja i administracije. Drzava i privatnici stvorili su objekte za
razonodu (tj. banje, kupalista i odmaralista) i uzivali u slicnom nacinu Zivota
u slobodno vreme kao Grci. Izgradnja koloseuma za dogadaje i sportske igre,
stvorila je ponudu turistickih sadrzaja. Stoga se u rimskom drustvu mogu uociti dva
elementa turizma: prvo, domaci turizam usmeren na urbana mesta u kojima
su odmaralista i objekti / dogadaji postojali, tako da je srednja klasa u rimskom
drustvu imala gde da provede svojih 200 praznika godisnje. Drugo, osvajanje
prekomorskih teritorija i njihova administracija stvorili su potraznju za poslovnim
putovanjima vezanim za teritorijalno upravljanje i kontrolu naroda. Srednja
klasa je takode imala prosirene moguénosti putovanja, koje su pruzale nove
teritorije, trgovina i obezbedivanje puteva koji povezuju podru¢je rimskog
porekla sa primorskim odmaralistima, letnjim vilama i istorijskim mestima, koja
bi se mogla posecivati iz zdravstvenih razloga, radi zadovoljstva i duhovnih i
verskih razloga. Rim se takode pojavio kao vazno odrediste urbanog turizma
zbog funkcije glavnog grada. Da bi se zadovoljile turisticke potrebe, nastale
se gostionice, kafane, a pojavile su se i nove profesije - turisti¢ki vodici, kao i
prodavci suvenira. S tim u vezi, u rimsko doba uspostavljeni su mnogi elementi
modernog turizma, koji su uglavnom bili omoguceni politickom stabilnos¢u i
obezbedivanjem infrastrukture i objekata, a podstaknuti prosperitetom medu
srednjom klasom koja je uzivala u putovanjima uz razonodu i posao.

Mracno doba i Srednji vek

+Propast Rimskog carstva tokom petog veka nove ere ozbiljno je ugrozio
faktore koji su prethodno doprinosili razvoju turizma. Putnicka infrastruktura
se pogorsala, veli¢ina elitnih klasa i urbanih podru¢ja dramati¢no je opala, a
relativno sigurnu i otvorenu Evropu Rimljana zamenilo je Sirenje zaracenih
poludrzava i bezakonskih granica dok su varvarska plemena zaposela ono $to
je ostalo od Rimskog carstva. Opravdano je da se ovaj period (oko 500-1100)
obi¢no naziva mra¢nim dobom. Nivo na koji se Evropa spustila tokom ovog
perioda bio je prikazan kroz divlje iskrivljene kartografske slike u kojima do-
miniraju teoloSke teme i prevelike gradske poglede koji ne otkrivaju prakti¢ne
informacije za potencijalnog putnika. Groteskna stvorenja za koja se verovalo
da naseljavaju udaljena podrucja nesumnjivo su odvratila putovanja.
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Socijalna, ekonomska i politicka situacija u Evropi se dovoljno oporavila do kraja
jedanaestog veka da istoricari razlikuju pojavu srednjeg veka oko tog vremena
(oko 1100-1500). Povezani turisti¢ki fenomeni ukljucuju hris¢ansko hodocasce,
podstaknuto izgradnjom velikih katedrala i konsolidacijom Rimokatoli¢ke crkve
kao dominantne baze modiidrustvenog uticaja u Evropi. Hodo¢asca u srednjem
veku bila su zanimljiva istrazivac¢ima turizma iz nekoliko razloga:

« Cak suinajsiromasniji ljudi bili u¢esnici, motivisani duhovnim i verskim
razlozima.

« Zbog ovih uocenih duhovnih blagodati, mnogi hodocasnici su bili
spremni da prihvate visok nivo rizika.

+ U isto vreme, priliku za hodoc¢as¢e mnogi su pozdravili zbog odmora
koji je pruzala od svakodnevnog zivota.

Drugi glavni oblik putovanja, konkretno period krstaskih ratova (1095-1291),
takode su doprineli razvoju predmoderne turisticke industrije, iako sami krstasi
nisu bili turisti, ve¢ vojnici koji su Zeleli da oslobode Svetu zemlju. Religiozno
nadahnuti poput hodocasnika, krstasi su nehotice ponovo izlagali Evropu spolj-
nom svetu, dok su se povremeno bavili turistickim ponasanjem (npr. sakupljanje
suvenira, razgledanje grada) tokom svojih putovanja.” (Weaver D. B. & Lawton
L., 2014., str. 51)

Rani moderni turizam (1500-1950)

Do 1500. godine renesansa Evrope bila je u toku, svetski odnos snaga poceo
je da se pomera u korist evropskog kontinenta, 3to je obeleZilo period razvoja
ranog, modernog turizma. S druge strane, turizam u Kini je nakon 1500. godine
doziveo stagnaciju, a razlog tome je Cinjenica da su vladari dinastije Ming
prevashodno bili orijentisani na internu politiku i razvoj.

Renesansa je nastala u Italiji nakon 1350. godine, a zenit je dostigla u Engleskoj
za vreme kraljice Elizabete. Nastavljeni su raniji trendovi na festivalima i sajmovima,
ponovo formirajuci osnovu za aktivnosti domaceg turizma. Uspon putujucih
pozorista i pokroviteljstvo umetnosti stvorili su moguénosti za putovanja.
Nasuprot tome, reformacija se pojavila posle 1500. godine sa idejama Martina
Lutera i Zana Kalvina sa njihovom religijskom revno3¢u koja je stvorila ono $to je
kasnije nazvano protestantskom radnom etikom. Ovo je zapazena prekretnica u
istoriji razonode, a time i turizma, jer su ove luteranske i kalvinisticke ideje dovo-
dile u pitanje vrednost razonode, prikazujudi je kao besposlicu, kada bi pojedinci
trebalo da se posvete radu i poslu, a ne razonodi i uzitku. Ove ideje se mogu
jasnije videti u usponu industrijskog drustva, gde su slobodno vreme omalova-
Zavali kapitalisti i preduzetnici koji su tezili da stvore profitabilniju ekonomiju.



I 1URiZAM - Teorijai principi -

Jos$ jedan vazan razvoj u turizmu nastao u Sesnaestom veku bila je Velika turneja
koja se pojavila kao aristokratski oblik turizma.

Razvoj turizma u Srbiji®

Period vladavine Nemanjica bio je karakteristi¢an po osvajanjima i Sirenju
drzave. Odnosno, dominirala su putovanja zbog vojnih pohoda, alii zbog trgovine
sa drugim zemljama, kao i verska putovanja - odlasci na hodoc¢asca, u manastire
i crkve. Jedno od najstarijih i najvaznijih putovanja koje je zabelezeno, bilo je
putovanje Cirila i Metodija sredinom IX veka. Njihova putovanja i putovanja
njihovih ucenika donela su narodima Balkana pismo i opismenjavanje. Ovaj
vid putovanja danas bi se mogao sagledati kao verski, ali i poslovni turizam,
kao i putovanje radi uCenja i edukacije. U periodu turske vladavine, putovanja
su, pored osvajanja, bila usmerena na trgovinu i najcesc¢e su se odvijala u kara-
vanima. Ugledni plemi¢ bio je imenovan za vodic¢a kao odgovorno lice za red
i sigurnost putnika i robe tokom putovanja. Zakon je regulisao medusobne
obaveze trgovaca, vlasnika robe, zakupaca sedla i konja, kao i njihovu pratnju
do Zeljene destinacije. Srbijom pod Turcima, koja se nalazila na raskrd¢u vaznih
puteva, najcesce su putovali vojnici, alii sluzbenici, diplomate i izaslanici stranih
zemalja, koji su u sustini, bili u tranzitu U putopisima stranaca koji su nastali na
osnovu njihovog iskustva na putovanju kroz Srbiju tokom turskog perioda, istice
se da je najvaznije da putovanje bude sigurno, ali i da putnici imaju nekoga ko
je dobar poznavalac puteva, jezika, navika stanovnistva, ali i odmorne konje i
odvojenog kocijasa za kola sa robom. Putnici su morali da ¢ekaju i po nekoliko
dana na sveze konje i besplatnog vodica, kako bi njihovi zahtevi bili ispunjeni.
Uprkos merama opreza koje su preduzimane, putovanja kroz Srbiju pod
Turskom nisu bila bezbedna za putnike. Ostalo je zapisano u mnogim putopisima
da su putnici bili izlozeni agresiji i napadima, ali i ubistvima. U putopisu iz 1836.
godine, Dzulija Pardou piSe o Zemunu i Beogradu u koje je stigla brodom za
vreme trajanja godisnjeg vasara, zbog ¢ega joj sve deluje veoma Zivo. Znacajni
su podaci iz putopisa kapetana Edmunda Spensera, ,Putovanje po evropskoj
Turskoj 1850. godine,” u kojem opisuje svoja iskustva sa putovanja kroz
Smederevsku Palanku, Jagodinu, Paracin, Aleksinac, Ni$ itd. Vazni su i putopisi
kapetana Jovana Miskovica iz XIX veka,,,Putovanje po Srbiji*, saCinjeni na osnovu
iskustava i belezaka tadasnjih srpskih vojnika. Putopis predstavlja gradove u
Srbiji, puteve i sve ono sto je moglo da se vidi dok se putovalo. Josif Panci¢ je
organizovao prva putovanja, ne samo za naucnike i botanicare, vec i za svoje
ucenike. On je bio organizator putovanja, a pre svega planinarenja po Srbiji.

9 Preuzeto: $ire videti Kreji¢ Z., Cerovi¢ S., Milicevi¢ S., (2016) Istorijski razvoj turizma na podru¢ju Srbije, Univerzitet

u Kragujevcu, HiT Menadzemnt
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Prvo grupno putovanje koje je trajalo ¢etrdeset dana organizovao je 1856.
godineito ujednom pravcu preko Uba, Valjeva, Povlena, Kosjeri¢a, Jelove Gore,
UZica, Zlatibora, Mu¢nja, Ivanjice, Javora, Golije, Raske, Studenice, Zeljina, Suvog
Rudista, Jastrebca i KruSevca. Grupa je u povratku putovala preko Aleksinca,
Cuprije i Smedereva. Prostori danasnje Srbije bili su izuzetno popularnii privlaéni
za lov, pa su ugledni gradani i njihovi gosti, poput poznatih kraljeva i careva tog
vremena dolazili na prostore danasnje Srbije, Postoje i statisticki podaci koji
govore o tome da je lovni turizam svoje zvani¢ne pocetke imao jo$ sredinom
XIX veka. Uprkos tome, zaceci lovnog turizma se nalaze u najdaljoj proslosti, o
&emu govore i podaci u Casopisu Lovac (1897):,Januara 13, 1864, Knez Mihajlo
je sa 30 lovaca lovio u Top¢ideru i u selu Zarkovu. Ubili su 43 zeca, jednu lisicu i
jednog psa, jer su mislili da je vuk. Sale se i u 3ali pri¢aju da je Skovaso, talijanski
konzul, pucao na mrtva zeca. ( Kreji¢ Z., Cerovi¢ S,, ilicevi¢ S., 2016., str. 10).
Postoji mnostvo podataka koji govore o tome da su u pratnji vaznih ljudi, (u
ovom slucaju kneza Mihajla), isli ugledni gradani. Jedan od njih je bio i Ilija M.
Kolarac (Lovac, 1897). U junu 1897. godine lovacka drustva su usvojila Zakon o
lovu. Cilj lovai ribolova nije bio samo plen, ve¢ opsti ugodaj kojem se tezilo, bas
kao Sto se danas tezi ugoditi zahtevima turista (Lovac, 1897). Mesto za ribolov
bilo je posebno definisano:,Mesto, sa kojeg pecar hoce da lovi, mora biti tako
udeSeno da pecaru sunce ne greje ni u lice, jer nece moci posmatrati kretanje
plovka, jer ¢e senka koja pada u vodu, plasiti ribu” (Kreji¢ Z., Cerovi¢ S., ilicevi¢
S.,2016., str. 42). U periodu izmedu dva rata, ali i po zavrSetku Drugog svetskog
rata, najvise sredstava uloZeno u razvoj infrastrukture na obalama Jadranskog
mora, a posebno gradova na hrvatskoj obali. U tadasnjoj Srbiji se insistiralo na
uredenju banja i razvoju banjskog turizma. Tako se 1914. godine donosi prvi
Zakon o banjama. Popularna banjska mesta tog vremena bila su Vrnjacka, Ara-
ndelovacka, Mataruska, Ribarska, Vranjska, Niska, Sokobanja i Banja Koviljaca.
Banjski turizam dozivljava svoju ekspanziju po zavrsetku Drugog svetskog rata.
(Kreji¢ Z., Cerovi¢ S., ilicevi¢ S., 2016., str. 57-60)

Velika tura (Grand Tour)

GrandTour je glavna veza izmedu srednjeg veka i savremenog turizma. Termin
opisuje produzeno putovanje mladica iz aristokratske klase Ujedinjenog
Kraljevstva i drugih delova severne Evrope u,klasi¢cnu” Evropu zbog obrazovnih
i kulturnih svrhe (Weaver D. B. & Lawton L., 2014, str. 57). Preovladujuca, kultura
putovanja” podstakla je vedi broj kretanja i iznedrila je prepoznatljivu literaturu
jer su pismeni mladi ucesnici obi¢no vodili dnevnike o svojim iskustvima i upravo
to je doprinelo potpunoj rekonstrukciji ovog perioda. Na primer, poznato je da
su klasi¢ne Velike turneje prvi put postale popularne sredinom 16. veka i da su
se zadrzale (sa modifikacijama) sve do sredine 19. veka.
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lako nije bilo nijedne precizne rute niti vremenskog okvira koji su definisali
Grand Tour, odredena odredista su istaknuta na pisanim racunima koji su se
izdavali turistima, 5to je kasnije omogucilo da se okvirno odrede rute kretanja i
itinereri (planovi putovanja). Pariz je obi¢no bio prvo glavno odrediste turista,
praceno posetom vecim italijanskim gradovima kao $to su Firenca, Rim, Napulji
Venecija u periodu od godinu danaiili vise (Towner J., 1996.). Putovanje natrag u
severnu Evropu putnika je obi¢no vodilo preko Svajcarskih Alpa, preko Nemacke
do Holandije gde je renesansa cvetala sredinom 1600-ih.

Prema Tauneru (Towner, 1996), oko 15.000-20.000 ¢lanova britanske elite bilo
je uinostranstvu na Velikoj turneji tokom sredine 1700-ih. Imucniji u¢esnici su
imali pratnju posluge, vodica, nastavnika i drugih ¢uvara. Pred kraj ere, naglasak
na Velikoj turneji prebacio se sa aristokratije na imucnije srednje klase, sto je
rezultiralo kra¢im boravkom na manje destinacija. Mada i druge destinacije,
poput Nemacke i Alpa, takode su postale popularnije. Klase iz kojih su izvuceni
ucesnici Velike turneje Cinili suizmedu 7 i 9 procenata stanovnistva Ujedinjenog
Kraljevstva u osamnaestom veku.

Pocetkom 19. veka dogodile su se velike promene u proizvodnim snagama
Evrope nazvane ,prva industrijska revolucija”. Tome su doprineli tehnicki
pronalasci kao $to su tkacki stroj, parna masina, konvertor za proizvodnju Celika i
drugi. Industrija je bila snaga koja je pokrenula mnoge procese u prostoru. Vecina
tehnickih pronalazaka ucinila je Englesku,fabrikom sveta’, u kojoj se uporedo sa
industrijalizacijom intenzivno razvijala i urbanizacija. Istovremeno se desavala
saobracajna revolucija, koju su oznacili Fultonov parobrod (1808.), Stivenso-
nova lokomotiva (1824.), benzinski motor i automobil (1884.), avion brace Rajt
(1903.) i drugi pronalasci. Godine 1820. otvorena je prva brodska linija izmedu
Engleske i Severne Amerike, a 1830. prva Zeleznicka linija Liverpul - Mancester.
Godine 1850. otvorena je Zeleznicka linija Moskva - Sankt Petersburg. Kao
posledica tih procesa Sirila su se i putovanja u cilju rekreacije, zbog povecavanja
potreba ljudi za odmorom. Uporedo s tim razvijalo se hotelijerstvo, najpre u
Engleskoj, zatim i u kontinentalnoj Evropi. Prema tome, za kolevku turizma
mozemo smatrati Englesku, koja je bila najrazvijenija zemlja u 19. veku. Jo$ krajem
18. i pocetkom 19. veka u Engleskoj su se pojavila prva odmaralista kao Sto su
Brajton, Sauthend, Celtenhelm i druga. Englezi su izvr3ili prva medunarodna
turisticka putovanja u Svajcarsku i na francusku rivijeru (Azurnu obalu). Sirenje
britanske kolonijalne imperije na vanevropskim kontinentima povecalo je broj
Engleza koji putuju po svetu. Englezi su aktivirali i saznajni turizam u Egiptu,
Troji, Grékoj i drugim centrima drevnih civilizacija. Godine 1859. u Zenevi su
Englezi osnovali prvi planinski turisticki klub.
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Tomas Kuk (Thomas Cook)

Zajedno sa nekoliko savremenika, Tomas Kuk je povezan sa pojavom turizma
kao moderne industrije velikog obima, iako je bilo potrebno da prode jos 150
godina da se masovni turizam razvije na globalnom nivou. Kao baptisticki
propovednik zabrinut za ,opadanje morala” engleske radnicke klase, Kuk je
zamislio ideju iznajmljivanja vozova po povoljnim cenama kako bi odveo radnike
na “smerne” sastanke (tj. Anti-alkoholicarske) i verske kampove na selu. Prvi od
ovih izleta, organizovan kao jednodnevni izlet iz Lestera u Lafboro 5. jula 1841.
godine, Sto se Cesto pominje kao simboli¢an pocetak savremene ere turizma.
(Weaver D. B. & Lawton L., 2014., str. 55)

Slika 1-3. Tomas Kuk i oglas za prvo organizovano putovanje
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Postepeno su se ovi izleti umnozili povecanjem brojem ucesnika i ponudom
novih destinacija. Istovremeno, razlozi za izlete brzo su se prebacili sa duhovnih
svrha na razgledanje i zadovoljstvo. Do 1845. godine Kuk (koji je do tada osno-
vao ¢uveni putnicki biznis Thomas Cook & Son) nudio je redovne ture izmedu
Lestera i Londona. Godine 1863. izvedena je prva medunarodna ekskurzija (do
Svajcarskih Alpa), a 1872. godine organizovana je prva ekskurzija oko sveta sa
planom puta koji je obuhvatio Australiju i Novi Zeland. Kukovi izleti mogu se
smatrati po¢etkom medunarodnog turizma u Australiji i Novom Zelandu, iako
su takva putovanja ostala prerogativ bogatih. Krajem 1870-ih Thomas Cook &
Son je posedovao 60 kancelarija Sirom sveta (Weaver D. B. & Lawton L., 2014,

str. 55-56)
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Slika 1-4. Brosure Thomas Cook & Son
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Izvor: www. pinterest.com; https://www.bbc.com/news/business-49789073

Aranzmani za veliku izlozbu (eng. Grand Exhibition) 1851. godine, odrzanu u
Londonu, ilustruju inovacije koje su Thomas Cook & Son uveli u turisti¢ki sektor.
Preko 160.000 klijenata koji su koristili usluge njegove kompanije (5to Cini 3 %
svih posetilaca izlozbe) dobili su (Weaver D. B. & Lawton L., 2014, str. 58):

+ inkluzivan, unapred placen aranZzman sa jednom naknadom koja je
pokrivala prevoz, smestaj, vodice, hranu i drugu robu i usluge

« organizovani itinerer zasnovan na ¢vrsto definisanim vremenskim
rasporedima

+ jednoobrazni proizvod visokog kvaliteta
+ pristupacne cene koje omogucavaju stvaranje ekonomije obima.
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Thomas Cook & Son- je u osnovi tezio primeni proizvodnih principa i tehnika
industrijske revolucije na turizam. Standardizovani, precizno vremenski definisani,
komercijalizovanii obimni paketi putovanja najavili su,industrijalizaciju” sektora
i smanjenje mnogih njemu svojstvenih rizika. Dakle, dok je razvoj primorskih
odmaralista bio uglavnom neplanirani fenomen, Thomas Cook se moze opisati
kao efikasan preduzetnicki pionir u industriji koji je podsticao i udovoljavao
traznji za ovim i drugim turisti¢kim proizvodima. Stvarnu vezu izmedu ponude
i traznje omogucdile su samo komunikacione i transportne inovacije industrijske
revolucije poput Zeleznice, parobroda i telegrafa, koje je Kuk koristio u svoju
korist. Danas je paket aranzman i dalje jedan od osnovnih simbola savremene
turisticke industrije velikih razmera. (Weaver D. B. & Lawton L., 2014, str. 56-57)

Do Prvog svetskog rata turizam je jo$ uvek bio socijalno ograni¢en i dostupan
samo za bogate. Neke zemlje su pretvorile turizam u ekonomsku delatnost jos
u 19. veku. U drugoj polovini 19. veka se pojavljuje mnogo turistickih agencija
u Engleskoj, Nemackoj, Francuskoj, Rusiji, Austriji, Svedskoj, Svajcarskoj, Italiji,
Holandiji, SAD (Sjedinjene Americ¢ke Drzave) i drugim zemljama. Uporedo sa
saznajnim turizmom se razvijao i morski rekreativni turizam, balneoloski turizam,
planinski zimski turizam u Austriji, Francuskoj, Svajcarskoj. Emitivna turisti¢ka
trzista u tom periodu bili su u Nemackoj, Engleskoj, Rusiji i Austro-Ugarskoj.

Posle Prvog svetskog rata turizam je nastavio se ekspanzijom u evropskim
zemljama. U nekima je on dobio ,socijalni karakter” i bio je subsidaran od drzave,
crkve, fondacija i drugih organizacija. Pred Drugi svetski rat razvijaju se i turisticki
centriizvan Evrope - SAD, Egipat. Istovremeno se formira i turisticki pravac iz SAD
u Evropu. Takode dolazi i do rasta unutrasnjeg turizma u Evropi i SAD, u kojem
su uzimali ucesce i ljudi iz nizih slojeva. Svemu tome doprinelo je postepeno
skracivanje radnog vremena, povecavanje zarada, razvoj saobracaja i drugi faktori.

Krajem tridesetih godina 20. veka u medunarodnom turizmu ucestvovalo
je oko dvadeset miliona ljudi godisnje, a u unutrasnjem turizmu oko cetrdeset
miliona. Ukupni dohodak od turizma u tom periodu iznosio je oko 1 milijardu
dolara godisnje.

Posle Drugog svetskog rata stvoreni su uslovi da se turizam pretvori u
~masovni”-razvijen i dostupan saobracaj, vise slobodnog vremena kod vecine
stanovnistva, povecavanje zivotnog standarda u mnogim zemljama itd. Pocetkom
pedesetih godina 20. veka turisticki bum je zapocet u Zapadnoj i Srednjoj, a
potom se Sirio ka Juznoj i Istocnoj Evropi. Uporedo s tim razvijao se turizam u
Severnoj Americi, Karipskom basenu i Latinskoj Americi.
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Posmatrajudi period od pedesetih godina proslog veka pa do danas moze
se primetiti da se broj turista koji se uklju¢uju u medunarodna kretanja
konstantno povecava, a srazmerno tome povecavaju se i prihodi od inostranog
turizma. Navedeno pokazuju i zvani¢ni podaci Svetske turisticke organizacije
(UNWTO) na osnovu kojih se moze zakljuciti da je razvoj turizma belezio vecu
stopu rasta turistickog prometa u periodu od sredine pa do kraja proslog veka i
da u poslednjoj deceniji 20. i na pocetku 21. veka beleZi tendenciju postepenog
usporavanja. Naravno, ovi podaci ne predstavljaju nista zabrinjavajuce, iz razloga
$to je tendencija pada samo prolazne prirode, jer kao $to je ve¢ pomenuto,
turizam je fenomen koji belezi stalni rast, naravno razli¢itim tempom u razli¢itim
regionima sveta, odnosno turistickim destinacijama.

Broj u¢esnika u medunarodnom turistickom prometu u 1950. godini bio je
25,5 miliona, dok je u 2019. godini iznosio 1,461 milijarde turista. Istovremeno,
prihodi od turizma su u posmatranom periodu porasli sa 2,1 milijardi americkih
dolara u 1950. godini na 1.744 milijardu u 2019. Od te 1950. godine do danas
medunarodni turizam je, izuzev 2001. godine (teroristicki napad na Trgovacki
centar u Njujorku), 2003. godine (epidemija SARS-a) i 2009. godine (velika finansijska
kriza), imao veoma dinami¢nu stopu rata. U periodu od 1950. do 2000. godine
ostvarivan je visok nivo razvoja medunarodnog turizma, sa prose¢nom godi$njom
stopom rasta medunarodnog turisti¢ckog prometa od 6,8%, a turisticke potrosnje
11,4%.

U periodu od 2000. do 2008. godine broj turista u medunarodnom turizmu
rastao je po prose¢noj godisnjoj stopi od 3,8%, a inostrana turisti¢ka potrosnja
(prihodi) po stopi od 6,2%. NeSto umereniji rast pocetkom ovog veka rezultat
je nestabilne politicke i ekonomske situacije, ratnih sukoba na Bliskom Istoku,
prirodnih nepogoda, epidemija i brojnih teroristickih napada od kojih se posebno
izdvaja napad na Trgovacki centar u Vasingtonu (11. septembra 2001. godine),
Sto je dovelo do stagnacije u medunarodnim turistickim kretanjima u toj godini
i nesto usporenijeg rasta u narednim godinama.

Takode, finansijska kriza iz 2008. godine veoma negativno se odrazila na
rezultate u turizmu naredne 2009. godine 3$to je uticalo na smanjenja broja
turista u medunarodnim tokovima za 4,5%, a deviznog priliva od turizma za nesto
preko 9%. Nakon te godine turizam ponovo nastavlja sa intezivnim razvojem.

U sledecoj tabeli dat je prikaz procentualnog rasta medunarodnih turistickih
dolazaka u svetu u periodu 2010. do 2019. godine.
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Tabela 1-4. Rast medunarodnih turisti¢kih dolazaka u svetu od 2010 - 2019 u %

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019. Trz.

Region ucesce

% % % % % % % % % %
u%

Svet 65 46 47 46 42 44 39 70 60 3,8 100

Evropa 3.1 64 39 48 24 49 21 85 60 4,2 50,8

Azijai 132 62 71 69 58 50 87 57% 60 40 244
Pacifik
S.iJ.

. 63 36 45 31 84 49 38 47% 30 15 155
Amerika
Afrika 93 -07 46 44 03 -29 83 85% 7.0 2,1 4,8
Bliski 131 -96 22 29 67 28 -40 41% 100 8,1 4,5
Istok

Izvor: Uradeno prema podacima UNWTO, World Tourism Barometar, Volume January 2019.

Godina 2019. bila je jos jedna godina snaznog rasta, uklju¢ujuci 1,460 miliona
turista, rast od 4% (iako su medunarodni dolasci imali rast ispod izuzetnih stopa
zabelezenih u 2017. (+ 7%) i 2018. (+ 6%) i ukupan prihod od medunarodnog
turizma koji je iznosio 1.481 milijardi americkih dolara. Ovu godinu takode su
obelezile i velike promene u sektoru turizma - kolaps turisticke grupe Thomas
Cook i nekoliko niskobudzetnih avio-kompanija u Evropi. Svi regioni su zabeleZili
porast dolazaka u 2019. godini, predvodeni Bliskim Istokom (+ 8%). Azija i Pacifik,
kao i Evropa, zabeleZili su rast od 4%. lzmedu 2009. i 2019. godine, realni rast
prihoda od medunarodnog turizma (54%) premasio je rast svetskog BDP-a (44%).

Sto se ti¢e 2020. godine, ostvaren je pad od 73% u dolascima medunarodnih
turista. Situacija izazvana pandemijom koronavirusa, ugrozila je izmedu 100 i
120 miliona poslova u turizmu.
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llustracija 1-7. Turizam u 2020. godini

Pad v dolascima
medunarodnih turista

dirgktnlh turistiékih

poslova v rizlku

lzam ima

Dolasci medunarodnih turista opali su za 83% u periodu januar-mart 2021. u
poredenju sa prethodnom godinom, jer su ogranicenja ostala visoka, a poverenje
potrosaca nisko. Ovi rezultati prate nevideni pad medunarodnih dolazaka od 73%
2020. godine, najgore godine u medunarodnom turizmu. Ovaj nagli pad pre-
dstavlja gubitak od oko 180 miliona medunarodnih dolazaka u poredenju sa istim
periodom 2020.godine, ili 265 miliona u odnosu na prepandemijsku 2019. godinu.
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Obim medunarodnih putovanja i dalje je 88% ispod prvog kvartala prepa-
ndemijske 2019. godine. lako podaci za mart 2021. pokazuju relativho maniji
pad od 65%, kada se uporeduje sa martom 2020. godine, kada su dolasci pali
znatno ispod nivoa iz 2019. godine. Dolasci u martu 2021. bili su u stvari 88%
ispod istog meseca 2019. godine. Mnoge zemlje su ponovo uvele stroza ograni-
Cenja putovanja od kraja 2020. godine zbog pogor3anja pandemije sa naraslim
brojem slucajeva i pojave novih varijanti. Ova ogranicenja uklju¢uju obavezno
testiranje, karantine, policijski ¢as, lokalno zaklju¢avanje i, u nekim slu¢ajevima,
potpuno zatvaranje granica. Pocetkom februara 2021. godine, jo$ uvek je 32%
destinacija Sirom sveta ostalo potpuno zatvoreno za medunarodni turizam, dok
je 34% delimicno zatvoreno. Pored toga, uvodenje vakcinacije bilo je sporije
nego 5to se ocekivalo i prilicno neujednaceno u zemljama i regionima. U tom
kontekstu, svi svetski regioni zabeleZili su veliki pad medunarodnih dolazaka u
prvom kvartalu 2021. godine.

Po regionima, Azija i Pacifik nastavili su da pokazuju najveci pad meduna-
rodnih dolazaka od 94% u prvom kvartalu 2021. u poredenju sa 2020. Evropa
je zabelezila pad od 84%, a sledi Afrika (-82%), Bliskog Istoka (-78%) i Amerike
(-72%).

Nekoliko svetskih podregija nastavilo je da belezi pad od 90% do skoro 100%
u dolascima, uglavnom u Aziji i na Pacifiku. Centralna i Isto¢na Evropa, Juzna i
Mediteranska Evropa, Centralna Amerika, Severna Afrika i Subsaharska Afrika
beleze pad ispod 80%. Karibi (-61%) su zabelezili najmanji pad medu podre-
gionima u prvom tromesecju, posto je nekoliko ostrvskih destinacija u martu
zabelezZilo bolji u¢inak. Samo je mali broj destinacija opao ispod 50% u januaru-
martu 2021. godine, medu kojima su Meksiko, Dominikanska Republika, Portoriko,
Makao (Kina), Maldivi, Albanija i Bugarska. lako je potraZznja za medunarodnim
turizmom naglo opala, domaci turizam je nastavio da raste na nekoliko velikih
trzista kao Sto su Kina i Ruska Federacija, gde su se domaca avio-putovanja
vratila na nivo pre COVID-a. Kineski turisti ostvarili su 256 miliona domacih
turistickih putovanja tokom kineskog nedeljnog praznika Prole¢nog festivala
koji se zavrsio 17. februara, Sto predstavlja povecanje od 75% u odnosu na isti
period 2019. godine.
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Pitanja za proveru znanja:

1. Definisite turizam.

2. Definisite i objasnite ko su korisnici turistickih usluga.
3. Navedite i objasnite drustvene uticaje turizma.

4. Navedite i objasnite politicke uticaje turizma.

5. Navedite i objasnite ekonomske uticaje turizma.

6. Sta je multiplikativni efekat turizma?

7. Kako turizam utice na zaposlenost u jednoj zemlji?

8. Objasnite ekoloske uticaje turizma.

9. Objasnite istorijski razvoj turizma.

10. Analizirajte turisticka kretanja u poslednjih nekoliko godina.
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/

Nakon ¢itanja ovog poglavlja modi ¢ete da:

« Razumete $ta je trziste, koji su trzisni modeli i tipovi,

- Definidete turisticko trziste,

- Sagledate specificnosti turisticke traznje, nacin ponasanja
potrosaca u turizmu, kao i faktore koji uti¢u na njega,

« Objasnite karakteristike turisticke ponude,

« Razumete ulogu marketing koncepcije u turizmu,

« Znate $ta je i kako se sprovodi segmentacija turistickog trzista,

- Sagledate znacaj i nacin sprovodenja istrazivanja turistickog trzista.

\
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2. TURISTICKO TRZISTE

2.1.SISTEM TURIZMA

Jo$ od polovine proslog veka ulagani su napori da se analizi turizma pristupi
sistematicno, uzimajucdi u obzir da je turizam slozen fenomen koji uklju¢uje
meduzavisnost, tokove energije i interakcije sa drugim sistemima. Lejperov
osnovni celokupni turisticki sistem (Leiper N., 1979, str. 390-407) obuhvata
minimalno pet medusobno zavisnih osnovnih elemenata:

1. najmanje jedan turista

2. najmanje jedan region koji generise turiste

3. najmanje jedan region tranzitne rute

4. najmanje jedno turisti¢cko odrediste
5

industrija putovanja i turizma koja olak3ava kretanje unutar sistema

Slika 2-1. Osnovni celokupni turisticki sistem

Geopoliticki Hidroloski
sistem sistem

N/

Ekonomski <) Mesto stalnog <) Tehnoloski
sistem boravka turista sistem

1 1
Odlazak turista l I Povratak turista

3
Region
tranzita

Socio-kulturni Pe——— N Geofizicki

sistem 2 sistem
Region destinacije
5
Turisti¢ka industrija

/ N\

Pravni Meteoroloski
sistem sistem

Izvor: Weaver & Lawton, 2014, str. 21, prema Leiper (2004).
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Kretanje turista izmedu mesta stalnog boravka i turisticke destinacije (regiona
destinacije), kroz tranzitnu regiju i unutar destinacije, obuhvata primarni protok
energije unutar ovog sistema. Drugi tokovi energije uklju¢uju razmenu dobara
(npr. uvoz hrane za ishranu turista) i informacija (npr. objave na drustvenim
medijima u vezi sa turizmom) koji uklju¢uju niz medusobno zavisnih spoljnih
okruzenja i sistema u koje je ugraden turisticki sistem. Dozivljaj turista, na
primer, olak3avaju (ili ometaju) ekonomski i geopoliticki sistemi koji, respektivno,
pruzaju ili ne pruzaju dovoljno diskrecionog dohotka i pristupacnosti kako bi
turisticko iskustvo bilo moguce ostvariti. Prirodni i kulturni spoljni faktori mogu
imati dramati¢ne i nepredvidive efekte na turisti¢cke sisteme. (Weaver, D. B. &
Lawton, L., 2010., str. 21)

Turisticki sistemi zauzvrat uti¢u na ovo spoljno okruZenje, na primer stimuliSudi
ekonomiju destinacije ili pomazudi u poboljsanju odnosa medu zemljama.
Uprkos takvim kriti¢nim dvosmernim uticajima, u nekim konfiguracijama turi-
stickih sistema postoji tendencija da se ignorise ili zanemaruje spoljno okruzenje,
kao da je turizam na neki nac¢in samostalan ili zatvoren sistem. (Weaver, D. B. &
Lawton, L., 2010, str. 21)

Unutrasnja struktura turistickog sistema je takode mnogo slozenija nego
Sto je prikazano na slici 2-1, Sto predstavlja vedi izazov efikasnom upravljanju
turizmom. Mnogi turisticki tokovi su zapravo hijerarhijske prirode, jer ukljucuju
vise destinacijai tranzitnih regija. Uzmimo, na primer, jednog turistu iz Srbije koji
putuje preko Bugarske (regionalni tranzitni region) u posetu Turskoj (turisti¢ka
destinacija), a zatim provodi vreme u Istanbulu, Kapadokiji i Alaniji (tj. tri turisticka
odredista), putujudi izmedu njih raznim unutrasnjim tranzitnim regionima.
Kumulativno, globalni turisticki sistem obuhvata ogroman broj pojedinacnih
iskustava i bilateralnih ili multilateralnih tokova koji ukljucuju hiljade destinacija
na medunarodnom i domacem nivou. Sto se ti¢e zainteresovanih strana, turisti i
turisticka preduzeca (ili turisti¢cka industrija) prisutni su u Lejperovom turistickom
sistemu, kao i nevladine organizacije (NVO) i obrazovne institucije. Medutim,
turisticka preduzeca su uglavnom koncentrisana u odredisnim regionima, pri
¢emu su tranzitni i polazi$ni regioni slabije zastupljeni.Vlade domacini i zajednice
se po definiciji nalaze u odredisnom regionu, dok se vlade porekla jasno nalaze
u turistickom regionu. (Leiper N., 1979,, str. 22)

Konacno, ukupni turisticki sistem je hiper dinamicka struktura koja je u stalnoj
fluktuaciji. To je ocigledno ne samo u stalnim putovanjima miliona turista, ve¢
i u stalnom otvaranju i zatvaranju smestajnih objekata i transportnih puteva
Sirom sveta. Ova nestabilnost predstavlja jos jedan izazov s kojim se suocavaju
menadzeri u turizmu, koji moraju shvatiti da ¢ak i najnoviji profil sektora brzo
zastareva. Jedina sigurnost u turistickim sistemima su stalne promene. (Weaver,
D.B. & Lawton, L., 2010., str. 57)
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2.2. DEFINISANJE TRZISTA

Pod pojmom,,trziste” se svojevremeno mislilo na konkretno mesto gde dolazi
do razmene ili do kupoprodaje. Medutim, trziste predstavlja dosta Siri pojam,
a zbog slozenosti njegovog mehanizma i konstitutivnih elemenata, postoje
razli¢ite definicije. U zavisnosti od pristupa, prema Cerovi¢u (Cerovi¢ S., 2004.,
str. 4), definicije se mogu podeliti u dve grupe: one koje se odnose na trziste u
Sirem smislu (svako suceljavanje ponude i traznje) i one koje se odnose na trziste
u uzem smislu (unapred poznat prostor na koje se nalazi trziste). Konstituitivni
elementi turistickog trzista su (Popesku J., 2020., str. 44):

1. Ponudai traznja
2. Predmet razmene-roba i usluga
3. Cena kao novcani izraz vrednosti razmene

TrziSte se najjednostavnije moze definisati kao sveukupnost odnosa izmedu
ponude i traznje na odredenom privrednom prostoru.'’® Sa aspekta turizma,
turisticko trziste odreduje se kao trziste posebne vrste, odnosno turisti¢ko trziste
je skup odnosa ponude i traznje u sferi usluga i dobara koji sluze za podmirenje
turistickih potreba na odredenom prostoru, odnosno to je skup odnosa ponude i
traznje koji nastaje pod uticajem turistickih kretanja.'" (Popesku J., 2020., str. 43-44)

TrZiSte se moze definisati kao skup relacija ponude i traznje, odnosno to je
mesto gde dolazi do razmene vrednosti izmedu najmanje dve strane (Unkovi¢
S., ZeCevi¢ B., 2004, str. 145) Ono predstavlja institucionalno, organizaciono i
tehnicki definisan odnos izmedu ponude i traznje, to jest onih koji na odredenom
prostoru u odredenom vremenskom periodu isporucuju (ponuda) i potrazuju
(traznja) odredenu vrednost po aktuelnoj trziSnoj ceni u cilju robno-novcéane
razmene (Stankovi¢ & Cavi¢, 2013, str. 38). Trziste takode mozemo definisati
kao sveukupnost odnosa izmedu ponude i traznje na odredenom privrednom
prostoru (Cerovi¢ S., 2004, str. 4).

Razumevanje funkcionisanja i analiza trzista nam, sa jedne strane, omogucavaju
da se uvidi kakvo je stanje privrede u jednoj zemlji, odnosno u regionuiili svetu, a
sdruge strane, preduze¢a mogu preciznije da kreiraju svoje poslovne strategije.
Da bismo rekli da trziSte postoji, neophodno je da postoje takozvane li¢nosti
(prodavcii kupci), da postoji postojeca, ali i buduca traznja, kao i mesto — prostor,
na kojem ¢e do¢i do susreta prodavaca i kupaca. Prema Cerovi¢u (Cerovic S.,
2004., str. 4) trziste takode ima nekoliko dimenzija i to su:
10 Zbog sloZenosti trziSnog mehanizma i njegovih elemenata postoji vise definicija trzista (a ne jedna jedinstvena),

te su u odredivanju pojma trzista mogudi razliciti pristupi, zbog ¢ega su, uz svaku definiciju, neophodna dopunska
objasnjenja. Sve definicije mogu se razvrstati na one koje odreduju trziste u Sirem smislu (to je svako suceljavanje

ponude i traznje) i druge, u kojima se daje pojam trzista u uzem smislu (unapred poznat trzisni prostor).
11 Popesku J., Marketing u turizmu, Cigoja stampa,Beograd,2002.,str.16.
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Moze se reci da prostor, vreme i nacin razmene izmedu aktera na trzistu
predstavljaju njegovu anatomiju, dok ponuda i traznja ¢ine fiziologiju trzista.
Obim i struktura trzista zavise od obima i strukture proizvodnje, visine nacio-
nalnog dohotka i njegove raspodele, tehnicke opremljenosti informacionom
tehnologijom, razvijenosti infrastrukturnih delatnosti, broja i sastava stanovnistva,
strukture kupaca i njihove kupovne modi itd. Takode, obim i veli¢ina trzista

NouvswN =

kupci (turisti),

platezna sposobnost kupaca (turista),
spremnost i namera da se kupuju proizvodi i usluge,

prodavci proizvoda i usluga,

proizvodi i usluge (sa svojim svojstvima i obimom),

prostor na kome se vrsi razmena
vreme u kome se razmena obavlja.

uslovljeni su i kolicinom robe na trzistu i njenom strukturom.

Slika 2-2. Turisticko trziste
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Skup odnosa ponude i traznje u oblasti usluga i proizvoda koji
ce se koristiti za zadovoljenje turistickih potreba na odredenom
prostoru, a koji nastaju pod uticajem turistickih kretanja
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Pored ponasanja i odnosa izmedu ucesnika u trziSnim odnosima i trzisnih
cena, jedan od osnovnih elemenata koji neposredno uti¢e na oblikovanje i
funkcionisanje trziSnog mehanizma jeste trzisna struktura. Na njenu formu i
promene uticu: stepen koncentracije ponude i traznje, karakter vlasnistva nad
sredstvima za reprodukciju i stepen homogenosti, odnosno diferenciranosti
proizvoda, kao i stepen pokretljivosti kapitala, primena inovacija u proizvodniji,
savremene strategije upravljanjaisl. (Cerovi¢ S., 2004, str. 5). Sa aspekta trzidne
strukture mozemo razlikovati perfektno i imperfektno trziste. Perfektno trziste
predstavlja razmenu po trziSnim cenama koje se formiraju na bazi ukupne
ponude i traznje gde postoji veliki broj ponudaca i kupaca, tako da niko od njih
pojedinacno, ne moze bitno uticati na trziSnu cenu. Imperfektna trZisna struktura
predstavlja situaciju gde trziSte predstavlja instrument koji povezuje ponudu i
traznju. U zavisnosti koliki je obim ponude i traznje doci ¢e do formiranja cena.

Ako trziSte posmatramo sa aspekta prilagodljivosti, razlikujemo elasticno i
neelasticno trziste. Elasti¢no trZiste je ono na kojem ponuda moze da se prilagodi
zahtevima traznje i trzista, kao i kada postoji moguénost da se povecana traznja
moze opskrbiti ponudom supstituta (proizvoda koji se nude kao zamenski za
prvobitno trazene, oni koji zadovoljavaju sli¢ne potrebe). S druge strane,
neelasti¢no trziste je ono na kojem ponuda i/ili traznja nemaju sposobnost
prilagodavanja novonastalim promenama u trziSnom okruzenju.

TrziSta takode mozemo klasifikovati sa aspekta:
« prostora — lokalna, nacionalna, regionalna i svetsko; domace i strana
trzista;
+ vrsta robe koje su predmet razmene - trziSte materijalnih dobara,
kapitala, radne snage, novcaisl;

+ osobina kupca: grad-selo, mladi-stari, muskarci-zene, samci-u braku-
porodice itd.

« trzista kupca (deluje kad je ponuda velika) i trzista prodavca (deluje
kada je ponuda oskudna).
Stankovic¢ i Cavi¢ (Stankovi¢ J. & Cavi¢ B., 2013., str. 51) navode da trzite ima
Cetiri osnovne funkcije:

« alokativna funkcija — uticanje na proizvodace da usmere svoje resurse
u najprofitabilnije proizvode i usluge,

+ selektivna funkcija - pruZzanje mogucnosti izbora kupcima, sa aspekta
proizvoda/usluga, cene i kvaliteta,

. distributivna funkcija - omogucavanje raspodele izmedu pojedinih
delatnosti, preduzeca i kupaca na trzistu i

« informativna funkcija - informisanje svim ucesnicima na trzistu.
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Kada je re€ o trzisnim modelima, koji imaju uticaj na preduzeca koja ucestvuju
u trziSnim aktivnostima i u procesu kreiranja vrednosti za traznju, mozemo
razlikovati sledece i to: (Donaldson B. & Toole T., 2005., str. 25):

1. Trzista finalne potrosnje i organizaciona trzista, gde se kao kupci pojavljuju
fizicka lica (individualni kupci) i organizacije, odnosno organizacioni kupci.

2. Referentna trzista, mesta gde preduze¢a mogu da odaberu i angazuju
druge organizacije koje se bave pruzanjem specijalizovanih usluga (npr.
autsorsing)' u cilju rasterec¢enja od aktivnosti koje se ne odnose direktno
na unapredenje osnovne delatnosti.

3. Uticajna trzista, koja predstavljaju ambijent u kojem posluju preduzeca, a
koji je pod direktnim uticajem brojnih institucija, poput drzavnih organa,
medija, investitora do ostalih grupa za pritisak ili podrsku. Imajudi u vidu
da one uticu na funkcionisanje trziSnog mehanizma, zato se i nazivaju
uticajna trzista.

4. Trzista radne snage, odakle se regrutuju osobe sa kvalifikacijama koje
odgovaraju odredenim pozicijama u preduzecu,

5. Trzista dobavljaca, gde preduzeca nabavljaju sva neophodna sredstva za
kreiranje vrednosti za potrosace i

6. Interna trzista, koja se odnose na organizacionu klimu u jednom preduzecu,
kreiranu od strane medusobnih unutrasnjih odnosa izmedu zaposlenih.

Svaki trzisSni model se odnosi na prostor gde dolazi do povezivanja ponude
i traznje. Osnova je trziste finalne potrosnje, odnosno organizaciono trziste,
a svaki sledeci predstavlja nadgradnju i Siri koncept. Navedeni trzisni modeli
omogucavaju stvaranje i odrzavanje interaktivnih odnosa sa svim uklju¢enim
akterima, $to rezultira stvaranjem lanca vrednosti. Svako preduzece svoje
poslovanje prvenstveno zasniva na dva uporista, a to su potro3acii konkurencija.
Za preduzece je veoma vazno da poseduje informacije o svojim kupcima - o
njihovim potrebama, spremnosti i sposobnosti da kupuju proizvode i usluge
koje nude na trzistu. Navedeno proistice iz ¢injenice da na trzistima danas vlada
velika konkurencija i da se, samim tim, preduzeca susrecu sa razlicitim vrstama
konkurenata: konkurentima Zelja, generickim konkurentima, konkurentima
oblika proizvoda i konkurentima marke proizvoda. S tim u vezi, Cerovi¢ (2004)
ukazuje da je, u cilju obezbedenja egzistencije na trzistu brojnim preduzecima,
neophodno primeniti razne modele restrikcija, te se otuda, s aspekta interesa
proizvodaca, primenjuju razni vidovi ograni¢enja medusobne konkurencije, poput:

12 Autsorsing (eng. outsourcing) predstavlja poslovni odnos izmedu dva preduzeca, gde jedno unajmljuje drugo da za
njega obavlja odredenu poslovnu aktivnost. Takode, autsorsing moze da ukljucii transfer zaposlenih i deonica jednog
preduzeca u drugo. Detaljnije pogledati: McCarthy, I., Anagnostou, A. (2004). The impact of outsourcing on the tran-
saction costs and boundaries of manufacturing. International Journal of Production Economics. 88 (1), pp. 61-71.
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(1) horizontalnih sporazuma, gde preduzeda iste privredne grane svesno
ogranicavaju obim proizvodnje i ponude proizvoda;

(2) vertikalnih sporazuma, koji se uspostavljaju izmedu proizvodaca i kupaca,
zbog dominacije na trzistu i eliminisanja konkurencije;

(3) medunarodnih sporazuma, koji su tipi¢ni u oblasti proizvodnje i ponude
strateskih proizvoda, kao $to su nafta, Celik, lekovi, hemikalije i sl;

(4) kartela, koji predstavljaju posebnu vrstu horizontalnih sporazuma izmedu
preduzeca iz iste ili srodne privredne grane, koji se koriste za sprecavanje
medusobne konkurencije i obezbedenje profita (naj¢esca su tri nacina:
kontigentiranje proizvodnje, podela trzista i utvrdivanje minimalnih cena).

Medutim, na trzistu moze dodi do nekih specifi¢nih situacija koje narusavaju
normalne trzisne tokove i na odredeni nacin negativno uticu na pojedina pre-
duzeca. Medu njima mozemo istadi sledece:

+  Monopol - na trzistu dominira jedno preduzece;

«  Monopson - trzisna situacija gde je kupac odredene robe samo jedno
preduzece;

« Duopson - trzidna situacija gde postoje dva velika kupca robe;
+ Oligopson - situacija kada na trzistu vlada manja grupa velikih kupaca;
+ Oligopol - situacija kada na trzistu vlada veci broj proizvodaca;
« Konglomerati - predstavljaju koncentraciju materijalnih i finansijskih

sredstava tako $to se razna preduzeca (proizvodna, transportna, trgo-
vinska i usluzna) udruzuju i podreduju istom centru;

 Korporacije - prosirivanje proizvoda i usluga, uz prisustvo na svetskom
trzistu;

« Multinacionalne kompanije — na inostranom trzistu osnivaju filijale,
proizvodne, usluzne i finansijske;

+ Globalne, transnacionalne korporacije — kompanije koje posluju na
svetskom trzistu.

Cerovi¢ (Cerovi¢ S., 2004., str. 7-8) navodi da postoje i razliciti pristupi u
utvrdivanju trzisnih nivoa:
+ Trziste prodavaca - dominira u nedostatku ponude roba i usluga;
+ Trziste kupaca - dominira u situaciji velike ponude roba i usluga;
« Crno trziSte - pojavljuje se u situaciji zabranjene prodaje ili drzavnog
monopola;
« Sivo trziste - nezakonita trgovina robom i uslugama;
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+ Genericko (opste) trziSte — ono koje zadovoljava Siroke potrebe kupaca
i na kom ponuda prodavaca varira da bi zadovoljilo te potrebe (auto,
odeca, letovanje);

« Trziste proizvoda - slicne potrebe kupaca i ponude supstituta (npr.
razlic¢ite marke automobila);

+ Potencijalno trziSte - skup potrosaca koji imaju interes;
+ Raspolozivo trziste — skup potrosaca koji imaju dohodak, interes, pristup;

+ Kvalifikovano raspolozivo trziste - skup potrosaca koji imaju dohodak,
interes, pristup; ponudi i kvalifikaciju (zakoni ne zabranjuju);

« Penetrisano trziSte - trzisSte kupaca vece kupovne modi.

Danas, preduzeca se sve rede suocavaju s konsolidovanim (uniformisanim), a
sve Cesce sa fragmentisanim trzistem (izdeljenim na manje delove —fragmente).
Fragmentisana trzista mogu da se konsoliduju na nekoliko nacina: standardiza-
cijom proizvoda i usluga, pripajanjem konkurenata, racionalizacijom kapaciteta,
povecanim tro$kovima za marketinske aktivnostiisli¢no (Cerovi¢ S., 2004, str. 8).

Sa aspekta turizma, turisticko trziste predstavlja skup odnosa ponude i traznje
u oblasti usluga i proizvoda koji Ce se koristiti za zadovoljenje turisti¢kih potreba
na odredenom prostoru, a koji nastaju pod uticajem turistickih kretanja. Turisti¢cko
trziSte je oblikovano uticajem razliCitih elemenata, prvenstveno turisticke traznje
(turisti i ostali u€esnici u turistickim kretanjima) i turisticke ponude (turistickih
i ostalih preduzeca koja ucestvuju u kreiranju turistickih proizvoda i usluga), a
zatim i pravnih propisa, organizacije funkcionisanja trzista, prostora, vremena,
cena i dr. Iz ovoga proizilazi da se turisticko trziSte ni po ¢emu ne razlikuje u
poredenju sa drugim trzistima na kojima dolazi do razmene robe i/ili usluga.
Medutim, postoje odredene pojedinosti koje turisticko trziste ¢ine potpuno
razlicitijim, specifi¢nijim i kompleksnijim u odnosu na druge.

Prevashodno, neophodno je vremenski i prostorno sinhronizovati ucesnike na
strani ponude u cilju $to boljeg zadovoljenja potreba ucesnika na strani turisticke
traznje (turista). Primera radi, ako transportno i hotelsko preduzece ne deluju
sinhrono, moze doci do neisporucivanja usluga prevoza i smestaja turistima,
Sto Ce rezultirati neispunjenjem njihovih zahteva i krajnjim nezadovoljstvom.

Jos$ jedna specifi¢nost turistickog trzista je sezonska koncentracija turistickog
prometa. Imajudi u vidu da se u ve¢em broju turistickih destinacija oko 70-80%
ukupnog turistickog prometa realizuje u letnjoj sezoni (od juna do septembra),
sezonalnost turizma direktno uti¢e na dimenzioniranje turisticke ponude u
odnosu na zahteve turista (Unkovi¢ & Zecevi¢, 2004, str. 146). S tim u vezi, sezo-
nalnost moZe nepovoljno da uti¢e na ukupan ekonomski polozaj turizma kao
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privredne delatnosti, imajudi u vidu prose¢nu godisnju popunjenost smestajnih
kapaciteta, kao i nedovoljne aktivnosti ostalih elemenata turisticke ponude van
sezone. Ovome posebno doprinosi Cinjenica da su turisticke usluge neopipljive
(nemaju fizicke karakteristike kao fizicki proizvodi), heterogene (ne mogu se
pruziti na isti nacin, ¢ak ni kad su isti pruzalac i korisnik usluge u interakciji),
neodvojive i simultane (proces kreiranja i konzumacije se odvija istovre-
meno), kao i netrajne (ne mogu se skladistiti i Cuvati za periode vece traznje).

Vazno je napomenuti da atrakcije turisticke destinacije takode uti¢u na turi-
sti¢ka kretanja, odnosno one su ¢esto osnovni podsticaji zasto neko posecuje
i boravi u odredenom mestu. Iz toga proistice da se turisticka traznja krece ka
turistickoj ponudi, $to je takode jos jedna specifi¢nost turisti¢ckog trzista, uzimajudi
u obzir da se na trzistu proizvoda ponuda krece ka trazniji.

2.3. KARAKTERISTIKE SAVREMENOG TURISTICKOG TRZISTA

Globalne okvire, izmedu brojnih i raznolikih pokazatelja, moZzemo sagledati
na osnovu najvaznijih karakteristika (Cerovi¢ S., 2020, str. 14-15)

(1)izrazita prostorna disperzija turizma koji je obuhvatio skoro celu planetu
Zemlju i tezi ka kosmickim prostorima,

(2) stalni rast broja ucesnika u kretanjima i obima medunarodnog turistickog
prometa;

(3) veliki obim i permanentno povecanije turisticke traznje;

(4) velika ekonomska moc i izuzetan privredni znacaj turizma, koji mu obrazuju
trecu poziciju u medunarodnoj razmeni (tzv. naftne i automobilske industrije);

(5) stalni rast u¢es¢a ukupne turisticke privrede u svetskom bruto nacionalnom
proizvodu (GNP), oko 13,5%) sa tendencijom rasta;

(6) stabilan udeo deviznog prihoda od turizma u svetskom izvozu oko 7,5%;

(7) visoko ucesce prihoda od turizma u ukupnim prihodima ostvarenim po
osnovu pruzanja usluga (oko 33%);

(8) stalno povecanje obima investicionih ulaganja u turisticku privredu, (prosek
u zadnjih 10 godina je oko 7%);

(9) sve veca izdvajanja svetske populacije za turizam i rekreaciju, koji zahvataju
oko 13% ukupnih prihoda stanovnistva;

(10) permanentno povecanje broja receptivnih zemalja.
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Kraj dvadesetog veka i pocetak dvadeset prvog veka izmedu ostalog, pokazao
je da je turizam kao svetska privredna grana, po svim bitnim pokazateljima,
ostvario primat u odnosu na ostale grane privrede. Preuzimajudi ulogu lidera i
ostvarujudi znacajan udeo u svetskom bruto nacionalnom proizvodu i ukupnoj
zaposlenosti turizam je takode, preuzeo znacajnu odgovornost u odnosu na
ekonomsko, socijalno, kulturno i prirodno okruzenje. Zbog toga se pred turisti¢cku
privredu i sve institucije u oblasti turizma postavlja zadatak uspostavljanja, pre
svega, odrzivog i odgovornog razvoja u cilju o¢uvanja svih bitnih vrednosti
okruzenja, kao do turistickog proizvoda i postizanja neophodne ravnoteze u
kojoj zadovoljavanje sadasnjih potreba turista nece ugroziti zadovoljavanje
potreba u buduénosti.” Proizvodi odrzivog turizma jesu proizvodi koji deluju u
skladu sa zivotnim okruzenjem lokaliteta, drustvenom zajednicom i kulturom,
kako bi ovi postali stalni korisnici, a ne zrtve razvoja turizma.

Turisticka privreda ima sama po sebi interes za zastitu privrednih i kulturnih
resursa, koji su srz njene delatnosti. Ona isto tako poseduje i nacine da to ostvari."

Kao najveca svetska privredna grana, turizam ima mogucnost da postigne
sustinsko poboljsanje u oblasti okruzenja i drustveno-ekonomskih odnosa, i tome
znacajno doprinese odrzivom razvoju Zajednica i zemalja u Cijem okviru deluje.

Svetska turisticka organizacija (UNWTO), na osnovu dosadasnjih razvojnih
tendencija daje predvidanja za medunarodni turizam. Tako se predvida da ce
broj turista u medunarodnom turizmu u svetu povecavati po stopi od 4,1%
prose¢no godisnje do 2020. godine. Medutim, po pojedinim regionima predvi-
danja su razlicita.

Za Evropu su predvideli prose¢nu godi$nju stopu rasta od 3% za prvi
desetogodisnji period..

Sdruge strane, u regionu Azije, predvida se znatno dinamicniji rast u odnosu
na druge regione, pa samim tim i u odnosu na svetski prosek. Detaljniji pregled
predvidanja UNWTO dat je u tabeli 2-1.

13 Problemima odgovornog ponasanja svih subjekata u turizmu, u odnosu na postizanje ciljeva odrzivog razvoja,
ozbiljno su se bavile Svetska turisticka organizacija (WTO), Svetski savet za putovanje i turizam (WTTC) i druge
medunarodne organizacije u oblasti turizma. Njihov cilj je da se utvrde univerzalna pravila ponasanja u toj oblasti,
prihvatljiva za sve ucesnike u razvoju turizma i za sve drzave. Potreba za uticanjem odgovornosti svih ucesnika u
turistickom poslovanju u odnosu na zivotnu sredinu i ostale ¢inioce bitne za ostvarivanje odrzivog i odgovornog
razvoja turizma, dovela je do usvajanja Opsteg eti¢kog kodeksa u turizmu od strane Generalne skupstine Svetske
turisti¢ke organizacije na zasedanju u Santjagu, Cile, 1999. godine. Ovaj dokument se smatra bitnim instrumentom
za promociju pravi¢nog i odgovornog razvoja turizma u svetu.

14 Agenda 21 za turisticku privredu, prevod, Turisticka organizacija Srbije, Beograd, 2000.
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Tabela 2-1. Vizija razvoja medunarodnog turizma do 2030g. u mil.turista

Pros.god.sto.ras.2020-2030

Evropa 403 527 717 744 1,8
Ist.Azija i Pacifik 118 206 416 740 4,2
Amerika 130 190 282,3 248 2,2
Afrika 27 47 77,3 134 4,6
Sredniji Istok 20 36 68,5 149 4,0
Svet 698 1.006,4 1.561,1 1.809 2,9

Izvor: UNWTO, Tourisam Highlights 2006. i proracuni autora

Predvidanja perspektive razvoja medunarodnog turizma u svetu mogu se
svesti na (mada se ova predvidanja dovode u pitanje zbog delovanja COVID-19):
(Cerovi¢ S., 2020, str. 17-18):

a) turisticki promet - relativno visoka prosec¢na godisnja stopa rasta (4,1%),

b) turisti¢cka potrosnja (prihod) - ubrzanija stopa rasta od broja turista (od
5,5% do 6,0%),

¢) ocekivana regionalna struktura: stagnacija Evrope i nesto usporeniji rast
Amerika, ekspanzija Karipskog podrugja, Isto¢ne Azije i Pacifika,

d) ocekivaniizvori turisticke traznje, odnosno potrosnje: dominantna uloga
najrazvijenijih zemalja uz povecanje ucesc¢a srednje razvijenih zemalja i
nekih zemalja u razvoju (Kina, Rusija, Brazil);

e) struktura turistickih zemalja koje ucestvuju u raspodeli medunarodnog
turizma:

- menjace se u smislu povecanja u¢esca zemalja Isto¢ne Azije i Pacifika,
Kariba, Afrike i Juzne Azije,
- od pojedinac¢nih zemalja oCekuje se povecanje uloge Kine i Rusije;

f) struktura turista po prihodima: najvedi broj turista ¢e biti sa srednjim i
relativno nizim prihodima (koji su i u dosadasnjem razvoju omogudili da
turizam preraste u masovnu pojavu),

- turisti ¢e sve vise koristiti organizovan turisticki promet - tzv. paket
aranzmane i automobil u individualnom turistickom prometu;

g) kvalitet turistickog boravka (proizvoda)

- ocekuju se zahtevi za podizanje kvaliteta i po vecoj ceni usluga (kako
za smestaj i ishranu, tako i rekreacija, sport, zabava, kultura),
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- zahtevi da organizatori putovanja formiraju nove i raznovrsnije kvali-
tetne programe putovanja, a od svih ucesnika u pruzanju turistickih
usluga u procesu putovanja (posebno u turistickim mestima) da razvijaju
kompleksni turisticki proizvod destinacije,

- sinhronizacija procesa ponude turistickog proizvoda, sa izvorima turisticke
traznje (od privrednih subjekata u turizmu do drzave);

h) posebna paznja ¢e se posvecivati turistima sa visokim prihodima - indivi-
dualna turisti¢ka putovanja (udaljenija podrug¢ja, nauticki turizam, krstarenja,
lovni turizam),

- vazna grupa turista bice ucesnici brojnih medunarodnih politi¢kih,
naucnih, kulturnih, sajamskih, sportskih i drugih skupova (potrosaci sa
znatno vecim utroskom sredstava u odnosu na klasi¢ne turiste),

i) promena turisti¢ke traznje

- povecanje u¢esca mladih osoba (posebno daka i studenata) i relativno
starijih’> osoba (posebno penzionera);

j) uloga organizovanog turistickog prometa ¢e se stalno povecavati (ovaj
vid turistickih putovanja vec je dostigao oko 50% ucesca u ukupnim turi-
stickim kretanjima u svetu),

- dalji njihov razvoj, u velikoj meri, bice uslovljen sposobnosc¢u turope-
ratora da se prilagodavaju zahtevima raznih vrsta segmenata na strani
turisticke traznje (u pogledu kvaliteta i cena paket aranZzmana);

k) ocekuje se da individualni turisti¢ki promet zadrZi vazno mesto, posebno
na podrucju Evrope uz Siroko koris¢enje automobila kao prevoznog sredstva.

Uglavnom, medunarodni turizam i dalje ¢e se usmeravati prema tri osnovna

pravca: toplim morima, planinskim turisti¢ckim centrima i velikim gradovima.
Medutim, mozemo predvideti da ¢e se u okviru ova tri najvaznija segmenta
dogadati strukturne promene: sporiji rast turistickog prometa usmerenog prema
toplim morima (izuzev Mediterana i Kariba), a brz rast turistickog prometa
usmerenog prema planinskim turistickim centrima i velikim gradovima, koji
spajaju turisticke, poslovne i kulturne sadrzaje.

15

Istrazivanja vrsena u okviru WTO (skup posvecen ulozi penzionera u medunarodnom turizmu odrzan u Lisabonu
1999. godine) ukazuje na osobe starije od 60 godina u nekim zemljama ¢ine 20-30% od ukupnog broja putnika
u inostranstvo. Konstatovano je da se njihova uloga stalno povec¢ava u medunarodnom turizmu.
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Osnovno se pretpostavlja da e i ostale turisticke destinacije koje se osla-
njaju na kvalitetne prirodne (reka, jezera, tople i hladne termomineralne vode
i druge atraktivnosti) i kulturne sadrzaje (posebno vredne kulturno-istorijske
spomenike) imati odredenu ulogu, ali znatno manju u odnosu na tri osnovna
pravca turistickih kretanja.’®

Razne vrste zabavnih parkova, namenjenih prvenstveno domacdim turistima
i stanovnicima vecih gradova, u poslednjim godinama dobijaju na znacaju,
posebno u V. Britaniji, Francuskoj, Nemackoj i Belgiji. U buduc¢nosti, njihova ¢e
se povecavati kad je u pitanju medunarodni turizam.

Ovim predvidanjima perspektive razvoja medunarodnog turizma u svetu
treba pridodati i tranzitna turisticka kretanja, koja ¢e imati poseban znacaj i
ubuduce i to, pre svega, kada se za putovanja koristi automobil, odnosno, kad
su u pitanju individualni turisticki programi.

Osim ovih postoje i niz drugih promena koje, osim stanja u politickom i
privrednom okruzenju, mogu uticati na buduci razvoj medunarodnog turizma
(nadajudi se da ce negativni efekti izazvane pandemijom COVID-19 ubrzo
prestati). To su, na primer (Cerovi¢ S., 2020., str. 19-20):

- dekoncentracija medunarodnog turizma u toku godine (mada ce i dalje
letnji meseci imati dominantnu ulogu);

- tendencija brzeg rasta putovanja, na udaljena podrucja, ali ¢e srednja i
kraca odstojanja i dalje predstavljati veliki deo medunarodnog turizma;

- uvedanje promocionih aktivnosti nacionalnih turistickih organizacija, ali
i prevozilaca, hotelskih preduzeca i drugih uc¢esnika na medunarodnom
turistickom trzistu;

- uvecavanje konkurencije i pojava novih turistickih zemalja, odnosno
destinacija na medunarodnom turistickom trzistu;

- povecanje interesa krupnog kapitala iz raznih oblasti za medunarodni
turizam, a posebno organizovani turisticki promet; u tom pogledu,
posebnu ulogu ¢e imati velike multinacionalne kompanije, avio prevoznici
i veliki privredni sistemi, kao i finansijske institucije (posebno velike banke
i osiguravajuce kompanije);

- primena savremenih oblika poslovanja u turizmu, sa osloncem na marketing
koncepciju i savremene elektronske tehnike;

16 U ovome ce posebnu ulogu imati tzv. nacionalni parkovi, i kulturni pezaz kao nova kategorija koji se nalaze pod
posebnom zastitom drzave, kao izuzetno vredni prirodni resursi (masovna rekreacija domacih i stranih turista).
Takode i dalje ce se povecavati uloga u svetu poznatih zabavnih parkova, koji su poceli da privlace veliki broj
turista. Ovo je pocelo pojavom Diznilenda u Los Andelesu. Danas postoje ovakvi zabavni parkovi i u Floridi, Japanu
i u Francuskoj. Svaki od cetiri Dizni parka ima promet od oko 10 miliona stranih i domacih posetilaca godisnje,
sto je relativno visoko ucesce u medunarodnom i domacem turizmu.
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ekoloski problemi u turistickim zemljama (u mnogim zemljama prostor
e predstavljati limitirajuci faktor razvoja turizma i uspe$nog ukljucivanja
na medunarodno turisti¢ko trziste);

kvalitetna radna snaga u turistickim privredama moze biti razvojni, ali i
ogranicavajuci, nedostajudi faktor (organizovano permanentno usavrsavanje,
stimulativho nagradivanje i angaZovanje kvalifikovane radne snage za
turizam iz drugih zemalja);

kompleksan razvoj turisticke ponude i podizanje kvaliteta turisticke usluge
i ukupnog boravka turista (objekti za rekreaciju i zabavu, kao i izgradnja
fleksibilnih smestajnih kapaciteta srednjih i nizih kategorija, a relativno ¢e
se manje graditi luksuzni hoteli, sem u slu¢aju velikih gradova i ekskluzivnih
turistickih centara);

povecanje uloge nauti¢kog turizma i raznih sportova na vodi, aktivnih
oblika rekreacije i sportskih aktivnosti na snegu, u planinskim turistickim
centrima;

cene turisti¢kih usluga imace brzi rast od stope inflacije, zbog rasta Zivotnog
standarda i karaktera turistickih potreba (i pored toga, oCekuje se veca
uloga turista sa relativno nizim prihodima);

razvoj savremene putne mreze na najintenzivnijim turistickim pravcima,
te dalja ekspanzija vazduSnog saobracaja (novi tipovi aviona, savremeni
aerodromi i koncentracija kompanija vazdusnog saobracaja);

proces sinhronizovanog razvoja turizma sa ostalim privrednim delatno-
stima (poljoprivreda, industrija, trgovina i saobracaj);

vedi uticaj medunarodne saradnje u oblasti unapredenja medunarodnog
turizma (bilateralni i multilateralni odnosi zemalja u okviru regionalnih
integracija), odnosno vedi uticaj OUN i UNWTO, kao njenog savetodavnog
¢lana;

brzi rast medunarodnog turizma od domaceg turizma, posebno zbog
ogranicenih turisti¢kih resursa u privredno razvijenim zemljama, kao i
povoljnih uslova u drugim zemljama sa kvalitetnim turisti¢kim resursima
(adekvatna turisti¢ka ponuda sa pristupacnim cenama);

uizradi dugoro¢nih koncepcija razvoja turizma, uvazavati zahteve medu-
narodnog i domaceg turisti¢ckog trzista. Osnov je adekvatan razvoj ukupne
turisticke ponude, kao i svih ostalih elemenata koji su vazni za $to bolje
koris¢enje potencijala medunarodnog i domaceg turisti¢kog trzista.
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2.4. TURISTICKA POTROSNJA

UnkoviciZecevi¢ (UnkovicS., Zecevic B., 2004., str. 141) smatraju da turisticke
potrebe prethode turistickoj potrosnji. Obim i slozenost turistickih potreba i
kupovna mo¢ stanovnistva uticace na pojavu turisticke traznje, a do turisticke
potrosnje dolazi u situacijama kada osobe imaju turisticke potrebe, raspolazu
slobodnim vremenom i odredenom koli¢cinom novcanih sredstava kojom ce
kupiti turisticki proizvod, odnosno uslugu i na taj nacin zadovoljiti svoje potrebe.
Dohodak po glavi stanovnika je jedan od indikatora kupovne moci. Demografski
faktori bitno uticu na trzistu (porast stanovnistva, urbanizacija), a takode iizmena
u strukturi obrazovanja stanovnistva. Kupovnoj snazi trebalo bi dodati $tednju,
kredit. Na iznos i tip bilo koje, pa i turisticke potrosnje uticu:

1) broj i karakteristike pojedinaca (porodice);
2) nivo dohotka potrosaca;
3) raspodela dohotka;

)
)
4) iznos i vrsta ustede pojedinca;
5) kamatna stopa;

)

6) inflacija (recesija).

Dakle, turisti¢cku potrosnju mozemo definisati kao deo nacionalnog dohotka
koji se izdvaja za kupovinu turistickih proizvoda i usluga. Veoma je vazno utvrditi
metode koje Ce se koristiti za merenje turisticke potrosnje, a Unkovic i Zecevic
(UnkovicS., ZeCevic B., 2004, str. 143) navode da se najcesce primenjuju sledece dve:

- metod procene na osnovu ostvarenog turistickog prometa (broja domacih
ili stranih turista ili njihovih noéenja i prose¢ne dnevne potrosnje po
vrstama i kategorijama koris¢enih objekata za smestaj) ili

- metod povremenog anketiranja turista.

lako se metod procene na osnovu ostvarenog turistickog prometa koristi
najcesce, smatra se da je metod povremenog anketiranja turista znacajno
pouzdaniji i da daje mogucnost da se realnije utvrdi turisticka potrosnja.
Najbolji nacin jeste kombinovati ova dva metoda, $to neke zemlje vec¢ uveliko
rade (Unkovi¢S., Zecevi¢ B., 2004, str. 143) (. Poslednjih godina je Cesto se korusti
tzv. Satelitski obracun turizma (Tourism Satellite Account - TSA) koji omogucava
procenu direktnog doprinosa turisticke potrosnje nacionalnoj ekonomiji. Svetska
turisticka organizacija (UNWTO), Organizacija za ekonomsku saradnju i razvoj
(OECD) i Zavod za statistiku Evropske unije (Eurostat) predlozili su metodoloski
okvir za satelitski racun turizma.
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Statisticka komisija Ujedinjenih nacija (UNSC) odobrila je njegovu upotrebu u
martu 2000. godine. Konceptualno, glavni cilj TSA je da pruzi bolje razumevanje
obima i vrednosti turisticke industrije, na osnovu podataka koji se mogu uporediti
na medunarodnom nivou i Cija je pouzdanost veoma visoka jer se zasnivaju na
kvalitetu zvani¢ne statistike (Jovanovi¢ V. & Vukasovic S., 2014., str. 1-12).

Grafikon 2-1. Zemlje sa najve¢om medunarodnom turistickom potrosnjom u 2019. godini
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Izvor: Statista, 2021.

U 2010. godini, u medunarodnom turizmu je ostvareno 979 milijardi americkih
dolara globalnih prihoda. U 2019. godini ukupan doprinos turizma globalnoj
ekonomiji iznosio je 9,26 biliona americkih dolara, od ¢ega je 2,9 biliona
americkih dolara direktan doprinos (UNWTO, 2020.)(Statista, 2021).

Kina, zemlja s najve¢im brojem ostvarenih putovanja u medunarodnom
turizmu i najvecim turistickim izdacima, zabelezila je veliki porast odlaznog
turizma. Izmedu 2009. i 2015. godine, broj Kineza koji su posetili SAD povecan
je sa oko 520 hiljada turista na 2,59 miliona.
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Globalni rashodi turista iz Kine za medunarodna putovanja su iznosili priblizno
261,1 milijardi americkih dolara u 2016. godini. $to je priblizno 21,4 odsto ukupne
medunarodne turisticke potrosnje te godine.

Prema rangiranju Svetskog saveta za putovanja i turizam (World Travel and
Tourism Council - WTTC), regioni koji imaju najvise koristi od turizma bili su
Severna Amerika, Severoisto¢na Azija i Evropska unija. Turizam je doprineo
ekonomijama sveta u iznosu od oko 2 triliona americkih dolara u 2019. godini.
U poredenju sa tim, doprinos BDP-u Jugoisto¢ne Azije, regiona koji je zauzeo
Cetvrto mesto, iznosio je samo 380 biliona americ¢kih dolara. Dva vodeca grada
za medunarodnu potrosnju posetilaca bili su Dubai i Meka, sa potrosnjom od
30,82 milijarde americkih dolara i 20,09 milijardi americkih dolara (WTTC, 2020).
Francuska, Spanija, SAD, Kina i Italija ostaju pet vodecih svetskih turisti¢kih
destinacija, koje su primile vise od ¢etvrtine (27%) svetskih turista u 2019. godini,
aKina, SAD, Nemacka, Ujedinjeno Kraljevstvo i Francuska ostaju najveci potrosaci
$to se tiCe odlaznog turizma, sa u¢es¢em od 43% od ukupnih globalnih turisti¢kih
izdataka (UNWTO, 2020). Kada je u pitanju vrsta putovanja, interesantno je da
su u 2019. godini poslovna putovanja ucestvovala sa 15% u ukupnoj turisti¢koj
potrosnji u svetu (grafikon 2-2).

Grafikon 2-2. Udeo putovanja i izdataka prema svrsi putovanja

Poslovni razlozi

Drugi li¢ni razlozi

Poseta porodici, prijateljima i
rodbini

Odmor, razonoda, rekreacija

"

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

lzdaci . Putovanja

Izvor: (UNWTO, 2020., str. 7)
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llustracija 2-1. Da li ste znali - Kina u medunarodnom turizmu

Da li ste znali?

Oko 10% od 1,4 milijarde stanovnika Kine putuje u inostranstvo. Ocekuje
se da ¢e do 2027. godine turista dostici broj od 300 miliona ili 20%
kineskog stanovnistval!

Izvor: UNWTO, International Tourism Highlights 2019 Edition.

Pored obima turisticke potrosnje, vazno je utvrditi i njenu strukturu jer upravo
ona pokazuje u kojoj meri je razvijen turizam u odredenoj turisti¢koj destinaciji.
Dosadasnja praksa pokazuje da troskovi smestaja, ishrane i prevoza strukturalno
dominiraju u ukupnim izdacima za putovanja, dok troskovi za ostale potrebe,
poput kupovine suvenira, izleti, zabava i sl. imaju zna¢ajno manje ucesce. Upravo
ovakva procentualna neuskladenost vrsta izdataka pokazuje relativnu nerazvi-
jenost turizma u datoj destinaciji. Svakako, za dobijanje preciznijih podataka
neophodno je uzeti u obzir ne samo dolaske i potrosnju turista, vec¢ i opstu
razvijenost i strukturu ostale privrede, strukturu turista, u smislu njihovih
karakteristika, kao i cene ugostiteljskih i ostalih turistickih usluga.
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2.5. TURISTICKA TRAZNJA | PONUDE

Pitanje,zasto ljudi putuju?” na prvi pogled izgleda kao vrlo jednostavno. lako
lako mozemo navesti razloge zasto neka osoba odlucuje da se ukljuci u turisticka
kretanja, ovo pitanje je vrlo slozeno i zahteva detaljne analize i istrazivanja. Veliki
doprinos u davanju odgovora na ovo pitanje dali su i psiholozi, pokusavajuci
da daju objasnjenja koja se odnose na ponasanje grupa i pojedinaca u turizmu.

IstraZivanja su nastojala da razvrstaju ucesnike u turizmu u grupe radi gene-
ralizacije razloga za ukljucivanje u turisticka kretanja. Medutim, mora se istadi
da nisu svi turisti isti. Oni su razli¢iti i imaju Sirok dijapazon motiva za putovanje
koji se razlikuju u zavisnosti od njihovog ekonomskog statusa, starosti, stadijuma
Zivotnog ciklusa porodice, nacina zivota, li¢cnih i grupnih preferencija i sl. Turizam
se razlikuje od drugih delatnosti, ali postoji tendencija da se prema turistima
postupa na isti nacin kao i prema drugim potro$acima, te da se primenjuju iste
metode proucavanja ponasanja potrosaca. Medutim, kako tvrdi Pirs (Pearce
P, 2005., str. 9), postoji nekoliko kriticnih dimenzija koje ¢ine razliku izmedu
ponasanja turista i ponasanja ostalih vrsta potrosaca, a to su:

« ponasanje turista u fazi pre kupovine turistickih usluga,

« iskustvo turista na licu mesta, u turistickoj destinaciji,

+ ponasanje turista nakon povratka sa putovanja i

« produzena faza secanja i prisecanja na realizovano putovanje.

U tom pogledu, sustinska karakteristika turistickog iskustva, ¢ak i u fazi pre
kupovine turistickih proizvoda i usluga, kao i u produzenoj fazi secanja i prise-
¢anja, jeste boravak u destinaciji gde turista ne zivi. Za razliku od mnogih drugih
kupovina, turisticko iskustvo moze biti trajno i moze imati dugotrajan uticaj u
smislu refleksije i psiholoskog obogacivanja. Za razliku od drugih materijalnih
dobara, poput automobila, odmor je vise povezan sa nasim ocekivanjima,
uzivanjem, iskustvom, dozivljajem i zadovoljstvom. Priroda iskustva u smislu
znacenja, vrednosti i kontakta medu ljudima razlikuje turisticku potro$nju od
nacina na koji se kupuju mnogi drugi proizvodi.

Pokusaji da se turisti razvrstaju i grupisu u kategorije ili da se razvije model
turistickih motivatora moze stvoriti znacajne poteskoce, jer je motivacija veoma
individualan element ljudskog ponasanja. Ona utice i uslovljava kako ljudi
reaguju i ponasaju se, kao i njihov stav prema turizmu kao prema necemu sto
konzumiraju. Drugim re¢ima, iako se niz motivacionih faktora moze uzeti u obzir
pri promovisanju putovanja, niz visoko li¢nih i individualizovanih elemenata i

dalje postoji izvan njih.
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Ne postoji univerzalni dogovor o tome kako pristupiti turistickoj potraznji za
turistickim proizvodima i uslugama. Ako shvatimo 5ta ljude navodi da napuste
mesto stalnog boravka i otputuju u druga mesta, mozda ¢emo modi da razvijemo
pristupe koji ¢e nam pomoci da upravljamo tim turistima, da objasnimo zasto
su se neka mesta razvila kao uspesna turisticka odredista, a zatim nastavila da
rastu, stagniraju ili opadaju kako se menjaju ukusi, moda i percepcija turizma.
Jedan zanimljiv nacin sagledavanja Sireg znacaja turistickog ponasanja, kako
je naveo (Pearce P, 2005., str. 186), jeste razmatranje turista, njihovih motiva u
izboru destinacije i naina prevoza, te njihove interakcije sa destinacijom. Pearce
je tvrdio da u ovim interakcijama moramo razumeti:

« Turistu, uklju¢ujuci njegov demografski profil, kulturu, licnost, vrednosti,
stavove i iskustvo, nacin na koji ima interakciju sa drugim ljudima,

+ lzbor destinacije i interakcije sa mestom, ljudima, domacinima i
iskustvima,

+ Iskustva na licu mesta koja oblikuju turiste i
- Faktore i rezultate koji utiCu na zadovoljstvo i uzivanje turista.

Turisti¢ka traznja moze se definisati na vise nacina, uzimajuci u obzir da na
nju utice veliki broj faktora. Metison i Vol definisu turisti¢ku traznju kao ukupan
broj osoba koje putuju ili zele da putuju, da koriste turisticke objekte i usluge
u destinacijama udaljenim od mesta rada i Zivljenja (Mathieson, A. & Wall, G. ,
1982, str. 1). Nasuprot tome, definicije traZznje koje vise sagledavaju ekonomski
aspekt traznje navode da je to raspored koli¢ine bilo kog proizvoda ili usluge
koje su ljudi voljni i sposobni da kupe po svakoj odredenoj ceni u skupu mogucih
cena tokom odredenog vremenskog perioda (Cooper C. P, et al, 1993,, str. 15).
Unkovic i ZeCevi¢ (Unkovi¢ S., Zecevic B., 2004., str. 146) navode da osnovu
turisticke traznje predstavljaju:

+ potrebe za putovanjima u okviru zemlje i inostranstva u turisticke svrhe i
+ platezna sposobnost nosilaca turistickih potreba.

Iztoga proistice da turisticku traznju mozemo definisati kao ukupan broj ljudi
koji imaju neophodna finansijska sredstva i potrebu da se ukljuce u turisticka
kretanja unutar ili van mati¢ne zemlje, da koriste turisticke usluge prilikom
boravka u destinaciji i da za to plate odgovarajucu cenu u odredenom periodu.
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Tri su glavna elementa turisticke potraznje (Page S. J., 2019,, str. 82):

1. efektivna ili stvarna traznja, a to je broj ljudi koji u¢estvuju u turizmu,
obi¢no izrazen kao broj turista. Obi¢no se meri turisti¢kim statistikama -
odlasci iz mati¢nih zemalja i dolasci na destinacije, no¢enja;

2. potisnuta traznja, koju Cini deo stanovnistva koje nije u mogucnosti
da putuje zbog odredenih okolnosti (npr. nedostatak kupovne moci ili
ograni¢eno pravo na godisnji odmor). Ponekad se naziva i ,potencijalna
traznja” i ona se moze pretvoriti u efektivhu ako se promene okolnosti.
Postoji i, odloZena traznja” gde se odredena ogranicenja (npr. nedostatak
turisticke ponude, kao $to je nedostatak raspolozivih soba u hotelima)
takode mogu pretvoriti u efektivnu traznju ako destinacija ili lokalitet
mogu da zadovolje potrebe turista;

3. nepostojeca traznja, posebna je kategorija za one ¢lanove populacije koji
nemaju Zelju za putovanjem i one koji ne mogu putovati zbog porodi¢nih
obaveza ili bolesti.

2.5.1. Specifi¢nosti turisticke traznje

Odnose izmedu traznje i ponude na turistickom trzistu definisu njihove
specificnosti, pocevsi od izrazite elasti¢nosti, heterogenostii sezonalnosti traznje,
neelasti¢nosti i heterogenosti ponude, do ostalih karakteristika koje dolaze do
izrazaja u trzisSnim kretanjima i odnosima. Razumljivo je da se u tim situacijama
kompleksnost tih odnosa odrazava i na poslovanje svih preduzeca, destinacija
i drugih ucesnika u turizmu, &ine¢i ga slozenim (Caci¢ K., 2013, str. 13).

Elasti¢nost turisticke traznje podrazumeva njeno menjanje u situacijama kada
dode do promena u faktorima koji oblikuju turisti¢ku traznju. Ove promene traznje
se najcesce izrazavaju u procentima i na taj nacin se moze uvideti u kojoj meri
(za koliko procenata) se promenila traznja za odredenim turistickim proizvodom,
odnosno uslugom (cena proizvoda, dohodak turiste i sl.).

Turisti¢ka traznja pokazuje visoku elasti¢nost na ekonomske i vanekonomske
faktore. Kada govorimo o ekonomskim faktorima mozemo praviti razliku izmedu
(Caci¢ K., 2013., str. 19):

+ primarne elasti¢nosti'’ i
. sekundarne elasti¢nosti.'®
17  elasti¢nost na prihode domacinstava (stanovnistva), elasticnost na cene turistickih usluga (konkurentska elasti¢nost,

interna elasti¢nost, supstitucionalna elasti¢nost turisticke traznje) i elasti¢nost na propagandu.
18  obuhvata promenljivost turisticke traznje zbog promena u turistickoj ponudi, nova ponuda stvara novu traznju
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2.5.1.1. Elasti¢nost turisticke traznje na ekonomske faktore

Kao $to je vec receno, elasti¢nost turisticke traznje na ekonomske faktore moze
da seispolji kroz oblike primarne elasti¢nosti, kao i kroz sekundarnu elasti¢nost.

Primarna elasti¢nost turisti¢cke traznje obuhvata elasti¢nost na prihode
stanovnistva, elasti¢nost na cene turistickih proizvoda i usluga i elasti¢nost na
propagandu (Cac¢i¢ K., 2013, str. 19).

Kada je re¢ o elasti¢nosti na prihode stanovnistva, kako je i navedeno, ovde
se u obzir uzimaju prihodi, odnosno dohodak ¢lanova domacdinstava. Ljudi
koji imaju turisticke potrebe koriste deo tih prihoda za kupovinu turistickih
proizvoda i usluga koji ¢e im omoguciti zadovoljenje tih potreba. Raspolozivi
dohodak podrazumeva iznos koji preostane kad se od svih prihoda jedne osobe,
ukljucujudi zaradu, kamatu na Stednju, kredite, investicije i slicno oduzmu porezi
i takse. Dakle, taj iznos je onaj koji preostaje i raspolozZiv je za dalje troenje i
Stednju. Kada od raspolozivog dohotka oduzmemo sumu koja je potrebna za
podmirenje egzistencijalnih potreba, dobijamo diskrecioni dohodak koji je
znacajan jer se on oslikava sposobnost stanovnika da kupuju i druge proizvode
i usluge. Ako uzmemo u razmatranje Engelov zakon, prema kome ukoliko
dode do povecanja prihoda, dolazi i do povecanja procenta traznje za ostalim
proizvodima i uslugama, koji ne obuhvataju hranu, stanovanje, odecu i slicno,
mozemo zakljuciti da ¢e i traznja za turisti¢ckim putovanjima rasti sa porastom
prihoda. Istrazivanja pokazuju i potvrduju ovu ¢injenicu i ukazuju na pozitivnu
korelaciju izmedu rasta dohotka i rasta izdataka za putovanja. Caci¢ (Caci¢ K.,
2013, str. 21) navodi da je utvrdeno da u razvijenim zemljama izdaci za turisticka
putovanja rastu brze od rasta prihoda domacinstva. Ovo se moze smatrati veoma
znacajnom cinjenicom u ekonomskom smislu jer upravo razvijene zemlje su
generatori traznje, odnosno pokretaci razvoja turizma u svetu.

Cesto se postavlja pitanje $ta se dogada sa izdacima za putovanja u situacijama
kada dode do smanjenja prihoda domacinstva. lako ne treba zanemariti mogu-
¢nost da potencijalno moze do¢i do smanjenja izdataka za putovanja prilikom
smanjenja prihoda, posebno u periodima velikih ekonomskih kriza, takode je
primetno da ljudi sa zakasnjenjem reaguju na pozitivne i negativhe promene
u prihodima, $to je posebno uocljivo kod ljudi sa nizim i srednjim prihodima
koji ¢ine najveci deo ukupne traznje u svetskom turizmu. Ova situacija se Cesto
naziva time-lag (vremensko kasnjenje). Takode, dosadasnja istrazivanja su
pokazala da je ¢es¢i slu¢aj da se, pre smanjenja traznje sa padom prihoda, traznja
prilagodava novonastalom stanju i uslovima — traZice jeftinije turisticke usluge,
redukovace broj dana provedenih na odmoru, ali ne¢e odmah u potpunosti
odustati od putovanja.



Teorijske osnove turizma -

Promene cena takode mogu da uti¢u na fluktuaciju turisti¢ke traznje i to je
razlog zasto je vazno da se utvrdi elasti¢nost turisticke traznje u odnosu na
cene turistickih proizvoda i usluga. Ako isklju¢imo da ¢e se cena turistickih
proizvoda i usluga razlikovati u zavisnosti od perioda godine kada se konzumiraju,
tj. od sezone, prvobitno je vazno utvrditi u odnosu na koje turisticke proizvode i
usluge se posmatra elasti¢nost. Najve¢e promene u turisti¢koj traznji - i pozitivne
i negativne - izazvace promene cena osnovnih turistickih usluga - transporta,
smestaja, hrane i pica, nevezano za to da li se pruzaju odvojeno, kombinovano
ili sve zajedno. Dakle, ako dode do rasta cena ovih turistickih usluga traznja ¢e
se smanijiti i obrnuto, ako dode do smanjenja cena osnovnih turisti¢kih usluga
zasigurno ¢e dodi do povecanja traznje. Ovakva fluktuacija traznje je znacajno
manja kada su u pitanju druge usluge iz prostog razloga sto kad su one u pitanju
turisti imaju vecu mogu¢nost izbora, te njihove cene nisu presudne.

Vazno je istaci da promene cena osnovnih turisti¢kih usluga ne uti¢u na isti
nacin na sve segmente turisticke traznje. Da bismo ovo objasnili uze¢emo za
primer segment poslovnih turista i turista koji putuju zarad odmora. Prva grupa
turista nece pokazati osetljivost na promene cena (razlozi mogu biti brojni —
neophodnost realizacije putovanja zbog poslovnih obaveza; poslovni turista
Cesto ne placa samostalno turisticke usluge i sl.), dok ce turisti koji putuju zbog
odmora pokazati vecu reakciju na promene cena, pogotovo ako iste rastu. Da
bi se ovaj potencijalni problem prevazisao, turisticka preduzeca bi trebalo da
kreiraju razli¢ite usluge i da ih prilagode segmentima u potpunosti - sa aspekta
same usluge do cene. Takode, vrlo je vazno istovremeno razmatrati elasti¢nosti
na cene i prihode stanovnistva, imajudi u vidu da cene direktno uti¢u na izdatke
za turisti¢ka putovanja.

Kada je rec o elasti¢nosti turisticke traznje na cene pomenuc¢emo jos dodatne
tri vrste elasti¢nosti:

+ Konkurentska elasti¢nost - gde dolazi do promena turisticke traznje
pod uticajem promena u kvalitetu i cenama osnovnih turistickih usluga.
Naime, turisticka traznja za odredenim uslugama ce se povecati ukoliko
dobijaju veci kvalitet za odgovarajucu cenu.

+ Interna elasti¢nost — gde dolazi do promena turisticke traznje kada
interno, u istoj vrsti usluge, dolazi do promena cena po kategorijama
ili klasama.

 Supstitucionalna elasti¢nost - gde dolazi do promena turisti¢ke traznje
u odnosu na ponudeni kvalitet razlicitih turisti¢kih proizvodaiili usluga.
Kako su turisticki proizvodii usluge neretko sli¢nih karakteristika, turisti
mogu lako supstituisati (zameniti) jedan proizvod drugim. Iz ovoga
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proizilazi da ova vrsta elasti¢nosti zapravo predstavlja odraz konkurentske
pozicije jednog turistickog preduzeca, u smislu, da li i koliko ¢esto se
desava da njegova usluga bude zamenjena uslugom konkurencije.

Turisticka traznja takode pokazuje elasti¢nost i na promotivne aktivnosti
turistickih preduzecai destinacije. Propaganda predstavlja jedan od elemenata
komunikacionog miksa koji preduzeca koriste u svojim promotivnim aktivnostima.
lako se preporuke dobijene od drugih turista (uzivo, tzv. promocija od usta do
usta (eng. mouth to mouth) ili kako je danas ¢esce, preko recenzija na Internetu),
ulaganja u tradicionalne oblike promocije, gde spada propaganda, takode imaju
veliku ulogu u savremenim marketinskim aktivnostima jer na taj nacin turisti
mogu da se informisu, privuku, pa i ubede da kupe odredeni turisti¢ki proizvod
ili uslugu. Medutim, imajuci u vidu da se kupovina turistickih usluga odvija pre
pocetka putovanja, informacije dobijene iz propagandnih materijala (Stampanih,
elektronskih) ¢esto mogu imati presudan uticaj — pozitivan ili negativan - na
turiste i njihovo donosenje odluke o kupovini. Neophodno je re¢iida turisticka
traznja Cesto dosta vremena nakon izlozenosti propagandnim porukama moze
da pokazZe svoje interesovanje za odredenim turistickim uslugama, te to moze
dosta da oteZa utvrdivanje efekata propagande.

Kada je rec o primarnoj elasti¢nosti na ekonomske faktore, vazno je skrenuti
paznjuina slobodno vreme, koje uz prihode podrazumeva jedan od kljucnih,
neophodnih pokretaca turisticke traznje. Turisticka traznja se moze menjati u
odnosu na promene fonda slobodnog vremena - ukoliko on raste, do¢i ¢e i do
porasta traznje i obrnuto.

Pod sekundarnom elasti¢nos¢u turisticke traznje podrazumevamo njene
promene pod uticajem promena na strani turisticke ponude. Sustinski, ovde
je re¢ o tome da se sa novom ponudom kreira nova traznja. Dakle, dolazi do
menjanja obima i strukture turisticke ponude, $to rezultira privlacenjem nove
turisticke traznje, odnosno nova ponuda (turisticki proizvodi i usluge) ¢e kroz
svoj kvalitet, cenu i atraktivnosti privuéi nove turiste i podstaci ¢e ih na potrosnju.
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2.5.1.2. Elasti¢nost turisticke traZznje na vanekonomske faktore

Elasti¢nost turisticke traznje na vanekonomske faktore odnosi se na promene
turisticke traznje usled uticaja razli¢itih psiholoskih faktora, kao i drugih prirodnih,
drustvenih i vanekonomskih faktora iz okruzenja. Psiholoski faktori mogu da
se odnose i na popularnost, modu ili pomodarstvo u turizmu, a pod time
podrazumevamo situacije da turisti oponasaju druge turiste tokom putovanja
ili da posecuju destinacije koje su u toj sezoni najpopularnije. Ovde mozemo
da svrstamo i takozvani faktor navika za turistickim putovanjima u zemlji ili
inostranstvu, $to moze da bude dobra osnova za stvaranje tradicije za putova-
njima, koja se takode moze smatrati pokretacem turistickih kretanja.

Prirodni i drustveni faktori iz okruzenja u velikoj meri uti¢u na turisticku
traznju, a ti uticaji mogu biti pozitivni ili negativni. Naime, atraktivnost jedne
turisticke destinacije se moze bazirati na prirodnim (prirodni resursi) i drustvenim
faktorima (stvoreni turisticki resursi, kultura...) i samim tim to moze biti jedan
od klju¢nih razloga zasto neki turista posecuje tu destinaciju. Medutim, faktori
iz okruzenja mogu da se ispolje i u negativnom kontekstu (prirodne nepogode,
epidemije zaraznih bolesti, gradanski sukobi, ratovi...), te ¢e tad zasigurno uticati
na smanjenje turisti¢ke traznje i to neretko veoma brzo, u kratkom vremenskom
periodu. S druge strane, turisticka ponuda ostaje na tom podrucju i ne preostaje
nista drugo do da saceka povratak traznje i reqularnih uslova trziSnog delovanja.

Ako sumiramo sve vrste elasti¢nosti turisticke traznje koje smo analizirali,
mozemo reci da se turisti¢ka preduzeca nalaze u jednom specifi¢cnom polozaju,
gde seispred njih nalazi osetljiva i promenljiva turisticka traznja, koja se nalaziu
fokusu organizacije poslovanja na savremenom turistickom trzistu. Svako turisticko
preduzece, ako zeli da opstane i da uspesno posluje na trzistu, neophodno je da
uvazava finansijske mogucnosti svojih potencijalnih turista, njihove potrebe,
zahteve i preferencije. Da bi navedeno bilo moguce, svako preduzece mora biti
trziSno orijentisano i stalno mora teziti prihvatanju promena i primeni inovacija.
Imperativ je kvalitet i niSta manje od toga turisti u danasnje vreme ne prihvataju.
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2.5.1.3. Turisticka traznja i sezonalnost

Jedna od klju¢nih karakteristika turistickog trzista, a samim tim i traznje, jeste
postojanje sezonske koncentracije putovanja. Upravo ova vremenska dimenzija
diktira uslove poslovanja na turistickom trzistu tokom jedne godine i utice da
putovanja budu koncentrisana u takozvanim sezonama, kra¢im vremenskim
intervalima. NajceSce se pravi razlika izmedu letnje, najpopularnije i zimske
sezone.

Postojanje sezone u odredenoj turistickoj destinaciji odredeno je geografskim
poloZajem i prirodnim faktorima podrucja gde se ona nalazi, koji upravo u
sezoni omogucavaju najugodniji boravak turistima. Tome doprinose i raspored
Skolskih raspusta, godisnjih odmora, $to sveukupno “gura” traznju da borave u
tim destinacijama tokom na primer leta.

Period jun-septembar u toplim, letovalisnim destinacijama i decembar-mart
u planinskim destinacijama predstavljaju najpogodnije periode za turisticka
putovanja i turisticke aktivnosti, posebno sa aspekta prirodnih uslova, a zatim i
turisticke suprastrukture i turistickih sadrzaja koji se mogu koristiti za rekreaciju,
zabavu, sport, relaksaciju i sl. S druge strane, turisticke destinacije - veliki gradovi
najcesSce imaju ravnomerniju raspodelu dolazaka turista tokom godine, jer pored
turista koji putuju zbog odmora, u velikim gradovima cesto borave i oni ljudi
koji putuju zbog poslovnih razloga (koji ¢esto nemaju sezonsku koncentraciju).

Prema istraZivanju koje je sproveo Eurostat, u 2019. godini skoro jedno od
Cetiri putovanja stanovnika Evropske unije realizovano je u julu iliavgustu, odnosno
jedna trec¢ina ukupnih turistickih nocenja stanovnika realizovana je u julu ili
avgustu. U 2019. godini turisti¢ka potraznja stanovnika EU bila je koncentrisana
u tre¢em tromesecju, uglavnom u avgustu, a zatim u julu, kada je ostvareno
12,4 %, odnosno 11,3 % celogodisnjih putovanja (grafikon 6). Broj putovanja
u avgustu bio je 2,4 puta vedi od broja putovanja u januaru. Uzimajudi u obzir
trajanje putovanja, sezonski obrazac je bio jo$ izrazeniji, sa stanovnicima EU
koji su proveli jednu do tri no¢i u ova dva meseca, julu (16,5 %) i avgustu (16,7
%). Broj nocenja u avgustu bio je Cetiri puta vedi od broja noc¢enja u novembru
(Eurostat, 2021).

Takode, duga putovanja imaju izrazeniji sezonski obrazac nego kratka puto-
vanja. Letnja sezona i vreme Bozi¢nih praznika su bili periodi koji su obelezZila
putovanja u okviru Evrope, a s druge strane, sa aspekta sezone, poslovna
putovanja delimi¢no nadoknaduju najslabije periode li¢nih putovanja (putovanja
zarad odmora) (grafikon 2-3 i 2-4).
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Grafikon 2-3. Putovanja po mesecima polaska i trajanju u 2019. godini
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Grafikon 2-4. Putovanja po mesecima polaska i destinaciji u 2019. godini
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Grafikon 2-5. Udeo putovanja prema razlogu (motivu) putovanja i prema mesecu putovanja
u 2019. godini
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Sezonska koncentracija takode utice i na kretanje cena, pa time i prihoda
koje turisticka preduzeca ostvaruju. Ako sagledamo destinacije (ali i preduzeca)
sa izrazenom sezonalnos$¢u, primeti¢éemo da su tokom sezone cene vise, $to
omogucava i postizanje Zeljenog profita koji ¢e se “preliti” na celu godinu, kao i
na periode manje traznje (vansezonske periode). Na ovaj nacin dolazi do blage
modifikacije ekonomskog zakona koji kaze da sa rastom cena dolazi do pada
traznje, medutim u turistickoj sezoni dolazi do rasta i traznje i cena. Obrnuta
situacija koja proisti¢e iz pomenutog ekonomskog zakona, kad padaju cene
da raste traznja, bila bi primenljivija za periode van sezone. Na taj nacin nosioci
turisticke ponude pokusavaju da podstaknu i povecaju obim traznje, no efekti
nisu znacajni jer se u vansezoni smanjuju cene u poredenju sa punom sezonom,
aistovremeno se smanjuje i traznja. Samim tim, u vansezoni se najcesce beleze
gubici. (Caci¢ K., 2013, str. 26).

Iz navedenog proistic¢e da prihodi koji se ostvare u sezoni moraju da pokriju
sve ukupne troskove na godiSnjem nivou, a posebno amortizaciju i bruto zarade
zaposlenih. Evidentno je da sezonsko poslovanje ima veliki uticaj na sve nosioce
turisticke ponude i da turisticka traznja namece obavezu da joj se ponuda maksi-
malno prilagodava kako bi na taj nacin ostvarila uspeh u poslovanju i na trzistu.
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2.5.2. Faktori turisticke traznje i ponasanje potrosaca u turizmu

Na turisticku traznju i ponasanje potrosaca deluje veliki broj ekonomskih,
socioloskih, psiholoskih, geo-demografskih i drugih faktora koji se mogu pode-
liti u dve grupe: eksterni i interni. U eksterne (spoljasnje) faktore spadaju svi oni
koji deluju na ponasanje turista iz okruzenja. Njih mozemo podeliti na opste
i specificne. Interni faktori se posmatraju na nivou pojedinca jer obuhvataju
psiholoske karakteristike licnosti, mentalno stanje i osobine koje pod uticajem
eksternih faktora uti¢u na formiranje stavova, motiva i dr. (Zivkovi¢, R. & Brdar,

[, 2018., str. 98)

llustracija 2-2. Faktori turisticke traznje

Ekonomski Socio-
faktori psiholoski
faktori
}3'-;; Jﬂt
: n
« Raspolozivi dohodak » Demografski faktori
« BDP po glavi » Motivacija
stanovnika « Preferencije u vezi sa
« Licna potrosnja putovanjima
« Zivotni standard « TraZzene pogodnosti
« Cene « Imidz destinacije
« Troskovi prevoza « Percepcija o
« TroSkovi Zivota u destinaciji
odnosu na «Svest o
destinacije mogucnostima
« Kursne razlike « Kognitivna disonanca
» Cene medu « Stavovi o
konkurentnim destinacijama
destinacijama « Slobodno vreme
« Troskovi promocije « Pla¢eni godisniji
« Efikasnost marketinga odmori
« Fizicka udaljenost » Dosadasnja iskustva

« Zivotni vek

« Fizicki kapacitet,
zdravlje i dobrobit

« Kulturne sli¢nosti

Ostali
eksterni
faktori

« Ekonoski rast i
stabilnost

« Politicko i drustveno
okruzenje

« Recesija

« Tehnoloski napredak

« Pristupacnost

« Stepen razvoja
infrastrukture i
urbanizacija

« Prirodne nepogode

« Epidemije

« Rat, terorizam

« Drustvene i kulturne
atrakcije

« Posebni faktori/
mega dogadaji

« Prepreke za dalji
razvoj

« Zakonska i pravna
regulativa

Izvor: Prilagodeno prema Uysal, 1998.
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Faktori koji uti€u na stvaranje traznje mogu podeliti i na objektivne i subjektiv-
ne (Unkovic S., Zecevic¢ B., 2004, str. 156). Za objektivne faktore se smatra da ne
zavise od ponasanja turista, dok oni koji se ogledaju u subjektivnom ponasanju
i individualnim moguc¢nostima turista se nazivaju subjektivnim faktorima. Bitno
je ukazati na vezu izmedu objektivnih i subjektivnih faktora. Primera radi, iako
su objektivni faktori povoljni i pozitivni, od pojedinca zavisi da li ¢e putovati. U
objektivne faktore spadaju.’®

- zivotno okruzenje (nivo urbanizacije, politicka situacija, nivo kulture i sl.)

- prirodni ambijent

- slobodno vreme (plac¢eno slobodno vreme, radno vreme, godisnji odmori)

- slobodna finansijska sredstva (Zivotni standard, nacionalni dohodak)

- ostale faktori (drustvena i turisti¢ka dostignuca, povlastice i pogodnosti).

S druge strane, u subjektivne faktore ubrajamo li¢ne preferencije turista,
pripadnost odredenoj kulturi i potkulturi, nivo obrazovanja, licne motive, kao
i drustveno okruzenje.

Unkovic i ZeCevi¢ (Unkovic S., Zecevi¢ B., 2004., str. 157) takode navode jo$
jednu klasifikaciju faktora koji uti¢u na turisti¢ku traznju. Oni se mogu podeliti
na opste i specificne faktore. Opsti faktori uticu na turisticku traznju u opstem
smislu, odnosno uslovljavaju njenu pojavu. S druge strane, specifi¢ni faktori
definidu traznju za konkretnu destinaciju, podrugje ili organizaciju. Najznacajniji
opsti faktori turisticke traznje su (Unkovi¢ S., Zecevic B., 2004., str. 157-158):

- karakteristike drustvenog sistema odredene zemlje

- politicki i ekonomski uslovi odredene zemlje i sveta

- specifi¢nosti socijalne politike odredene zemlje (placeni godisnji odmori,

povlastice za putovanja, zdravstvena politika itd.)

- stepen industrijalizacije i urbanizacije (zagadenost vazduha u gradskim
naseljimaisl.)

- demografska struktura i karakteristike u svetu i odredenim zemljama;
- opsti kulturni nivo stanovnistva

- nivo turisticke kulture

- nivo razvijenosti navika za putovanja

- kultura putovanja

- prirodni ambijent u kojem ljudi Zive

19 Preuzeto Unkovi¢ S., Zecevic B., (2019.) Ekonomika turizma , Ekonomski fakultet Beograd, str.167
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- drustveno-ekonomske karakteristike stanovnistva odredene zemlje ili
podru¢ja (nivo zZivotnog standarda, struktura domacinstava prema
prihodima, nivo obrazovanja, vrste zanimanja, polna i starosna);

- razvoj saobracaja i infrastrukture

- kretanje cena turistickih proizvoda i usluga u domacem i medunarodnom
turizmu

- kvalitet turisticke ponude itd.

Kako je ve¢ pomenuto, specificni faktori uklju¢uju one koji deluju na kretanje
traznje u precizno odredenim pravcima, odnosno ka odredenim destinacijama,
organizacijama i podrucjima. U ovu grupu faktora spadaju: (Unkovic S., Zecevi¢
B., 2019, str. 169-170)

- imidz konkretne destinacije i stav traznje prema njoj

- dostupnost informacija o uslovima boravka u destinaciji

- popularnost pojedinih turisti¢kih destinacija (sa aspekta atraktivnosti)

- geografski i klimatski uslovi konkretne destinacije

- osobenosti politickog i drustvenog sistema konkretne destinacije

- uslovi ulaska i boravka stranih drzavljana u konkretnoj destinaciji (carina,
Vizni rezim)

- udaljenost turisti¢cke destinacije i troskovi prevoza
- saobracajna infrastruktura koja gravitira ka konkretnoj destinaciji

- nivoizgradenosti turistickih objekata za smestaj, ishranu i ostale aktivnosti
turista

- cene turistickih usluga u konkretnoj destinaciji

- konkurentske komparativne prednosti turistic¢kih proizvoda (kvalitet, cena
i sl.) konkretne destinacije u poredenju sa drugim.

Na individualnom nivou jasno je da su faktori koji uticu na turisticku traznju
usko povezani sa modelima ponasanja potrosaca. Na svetu ne postoje dve iste
osobe, a razlike u stavovima, shvatanjima, dozivljajem imidza i motivaciji imaju
znacajan uticaj na odluke o putovanju. Vazno je napomenuti da:

- stavovi su naucene predispozicije odgovora i povezani su sa individualnom
percepcijom sveta;

- percepcija je mentalni utisak koji nam pomaze da organizujemo nas svet
na osnovu mnogih ulaznih faktora iz detinjstva, porodice, radnog iskustva,
obrazovanja, knjiga, televizijskih programa i promotivnih slika. Percepcija
ukljucuje kodiranje informacija od strane pojedinaca i ima veliki uticaj na
stav i ponasanje prema turisti¢kim proizvodima;
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- motivi objasnjavaju zasto ljudi Zele da putuju na osnovu unutrasnjih
nagona koji pokre¢u potraznju za putovanjem kao deo ciljeva koji zado-
voljavaju potrebe; i

- imidz je skup verovanja, ideja i utisaka koji se odnose na turisticka preduzeca,
proizvode i destinacije.

Za razumevanje turisticke traznje neophodno je prepoznati gore navedene
faktore koji oblikuju ponasanje potrosaca u turizmu. To nam omogucava da
razumemo nacin na koji potrosaci u turizmu donose odluke o kupovini turisti¢kih
proizvoda i usluga. Mnoge varijable ce uticati razlike izmedu razlicitih oblika
turisticke potrosnje. Nedavne tehnoloske inovacije, demografske promene i
promenljivi ukusi i oCekivanja potrosaca uti¢u na turisticku potraznju. Obrasci ¢e
se menjati na osnovu razlicitih dostupnih proizvoda i nacina na koji su pojedinci
naucili da kupuju turisti¢ke proizvode. Varijacije su sloZzene i stoga je prakti¢nije
baviti se opstim principima ponasanja.

Proces donosenja odluka o putovanjima moguce je posmatrati kao sistem
sastavljen od Cetiri osnovna elementa (ilustracija 2-3): (Fletcher J., Fyall A, Gilbert
D. & Wanhill, S., 2018, str. 42-43)

1) Pokretadi traznje - To su sile motivacije koje navode turiste da se odluce
posetiti neku destinaciju. Motivacija nam omogucava da razumemo
aktiviranje ponasanja.

2) Efekti traznje - Potrosac Ce razviti svest o destinaciji, proizvodu ili organi-
zaciji kroz proces u¢enja i asocijacije iz promotivnih poruka i informacija.
To ce uticati na imidz i znanje potro3aca o turistickom proizvodu, pa ¢e
tako povecati ili umanijiti razlicite pokretace aktivnosti potrosaca.

3) Ulogeiproces donosenja odluka - Ovde je vazna uloga pojedincaiili grupe/
¢lana porodice u pogledu njihovog ukljucivanja u razli¢ite faze procesa
kupovine i kona¢nog reSavanja odluka o tome kada, gde i kako ce se
realizovati putovanje.

4) Odrednice traznje - Osim toga, proces donosenja potrosackih odluka u
turizmu potkrepljen je determinantama traznje. Postoji razlika izmedu
motivacije za putovanje i sposobnosti za putovanje. lako motivacija moze
postojati, traZnja se filtrira, ogranic¢ava ili usmerava zbog ekonomskih (npr.
diskrecioni dohodak), sociolodkih (referentne grupe, kulturne vrednosti)
ili psiholoskih (percepcijarizika, licnosti, stavovi) faktora. Kako se menjaju
komplementarni troskovi putovanja (putovanje avionom, smestaj, akti-
vnosti itd.), traznja se moze preusmeravati sa jedne destinacije na drugu.
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llustracija 2-3. Proces donosenja odluka o putovanjima

Socio-ekonomski
uticaj

Motivacija ili
pokretaci

Turista -
donosilac
odluke

Proces
ucenja

Izvor: Fletcher et al. (2018), str. 42.

Turisticke potrebe

Ako buduce turiste pitamo zasto Zele da putuju u odredenu destinaciju, oni
e dati razli¢ite odgovore, poput,To je mesto koje sam oduvek zeleo da posetim®,
+Preporucili su mi prijatelji”ili,Tamo je uvek lepo vreme” i sli¢no. Koliko god da
tih odgovora ima, oni zapravo ne ukazuju u potpunosti koja je stvarna motivacija
tih turista jer nisu pomogli u identifikaciji njihovih potreba i Zelja.

Ljudi ¢esto govore o tome daim,treba” odmor, bas kao $to bi moglire¢idaim
je potreban neki drugi proizvod. Da li oni na taj nacin izrazavaju potrebuiili zelju?
Pre nego sto definiSemo ova dva pojma ukaza¢emo na razlike u ovom primeru.
.Potreba” sugerise da su proizvodi koje trazimo neophodni za nas svakodnevni
zivot, ali to je oCigledno retko slucaj sa turistickim proizvodima. Mi samo izra-
Zzavamo zelju za vise robe i usluga, simptom potrosacko orijentisanog drustva
u kojem zivimo. Povremeno, odmor (ili barem odmor od svakodnevice) moze
postati istinska potreba, kao $to je slucaj sa onima sa visoko stresnim zanimanjima
u kojima moze dodi do premora, pa i bolesti ako nema oslobadanja stresa.
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Ljudi imaju odredene fizioloske potrebe, a njihovo zadovoljavanje je od
sustinskog znacaja za opstanak: moraju da jedu, piju, spavaju itd. Osim tih,
egzistencijalnih potreba, imamo i psiholoske potrebe koje su vazne za nasu
dobrobit, kao 5to je potreba da volimo i budemo voljeni, za prijateljstvom i da se
cenimo i postujemo, kao i da nas drugi cene i postuju. Mnogi ljudi veruju da i mi
u sebi posedujemo potrebu da ovladamo svojom okolinom i razumemo prirodu
drustva u kome zivimo. Abraham Maslov je korektno grupisao ove potrebe u
hijerarhiju (vidi ilustraciju 2-4), sugerisuci da se moraju zadovoljiti potrebe nizeg
reda pre nego $to pokusamo da zadovoljimo potrebe viseg nivoa.

TeSkoce u istrazivanju ovih potreba su u tome $to mnogi ljudi zapravo nisu
svesni svojih potreba ili nacina na koji ih zadovoljavaju. Drugi nece biti voljni da
otkriju svoje stvarne potrebe. Na primer, malo ljudi bi bilo otvoreno spremno da
prizna da putuje na odredenu destinaciju kako bi impresioniralo svoje prijatelje,
iako njihova zelja za statusom u drustvu moze biti faktor u njihovom izboru
odmora i destinacije.

Neke od nasih potreba su urodene - odnosno zasnovane su na faktorima koje
smo nasledili po rodenju. To ukljucuje bioloske i instinktivne potrebe, poput jela
i pica. Takode nasledujemo genetske osobine svojih roditelja koje se odrazavaju
na odredene potrebe i Zelje. Druge potrebe i zelje proizilaze iz okruzenja u kojem
smo odrasli i zbog toga neki autori navode da smo “drustveno inzenjerirani’.
Putovanje moze biti jedno od nekoliko nacina za zadovoljavanje potreba, i
iako potrebe osecamo, ne moramo ih nuzno izraziti i mozda ne¢emo otvoreno
prepoznati kako putovanje zapravo zadovoljava nase posebne potrebe. Shodno
tome, ako preispitamo ranije date odgovore na pitanje “zasto putujemo?’, moze
se dogoditi da, u slu¢aju da ispitanici iz godine u godinu potvrduju zelju da se
vrate na isto odrediSte, oni zapravo izrazavaju Zelju da zadovolje potrebe za
sigurnosc¢u i bezbednoscu, vra¢anjem na provereno. Nacini na koje se to postize
- naime, odmor u dobro im poznatom odmaralistu - vise odrazavaju ,zelju”
turista nego njihove potrebe.

Imajuci sve navedeno u vidu, potrebu mozemo definisati kao stanje neispunjenja
nekih osnovnih ljudskih zadovoljstava, dok je Zelja osecanje teznje, Zudnje,
poriva za necim i to predstavlja manifestaciju da se zadovolji odredena potreba
(Zivkovi¢ & Brdar, 2018, str. 147-148).
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S druge strane, ljudske potrebe mogu podeliti u dve grupe: (Unkovic S.,
Zecevi¢ B., 2019, str. 149)

1) Neophodne potrebe (potrebe povezane sa egzistencijom ljudi) i
2) Dopunske potrebe

a) opste kulturne potrebe;
b) luksuzne potrebe.

Sa aspekta ove podele, turisticke potrebe bi mogle da se svrstaju u grupu
dopunskih potreba, kao opste kulturne potrebe. Cesto se postavlja pitanje da
li turisticke potrebe mogu da dozive takozvanu tacku saturacije, odnosno
njihovog potpunog zadovoljenja. Egzistencijalne, neophodne potrebe mogu da
brzo dostignu stepen potpunog zadovoljenja, medutim, dopunske potrebe, gde
se svrstavaju i turisticke potrebe, imaju dosta visi stepen elasti¢nosti i relativno
teze dostizu tacku potpunog zadovoljenja. Preciznije, neophodne potrebe se
u ¢asu zadovoljenja i gase da bi se ponovo pojavile (npr. potreba za vodom),
dok se dopunske potrebe koje se zadovoljavaju u turistickoj delatnosti sa ve¢im
zadovoljenjem sve vie pojacavaju (Zivkovi¢, R. & Brdar, I, 2018, str. 156).

Motivacija

Razumevanje motivacije klju¢no je za turisticko ponasanje jer pomaze u
odgovoru na pitanje zasto ljudi putuju. Re¢ motivacija izvedena je iz latinske
reCi,movere’, Sto znadi kretati se, pokretati se. Samim tim, motivacija ili motiv
predstavlja sve ono $to pojedince pokrece na akciju, ka nekom cilju. Stoga
mozemo videti da je ovo proces koji vodi formiranju namere odredenog
ponasanja. Kao sto se moglo ocekivati, turisticka motivacija je klju¢ni koncept
jer je motivacija pokretacka snaga koja pokrece ljude da se ukljucuju u turisticka
kretanja i polazna je tacka ponasanja turista kao potrosaca.

Maslovljeva hijerarhija potreba (llustracija 2-4) je veoma poznata teorija
motivacije. Bazira se na Cetiri premise: svi ljudi pokazuju slicne motive kroz
genetski razvoj i drustvene uticaje; neki motivi su vazniji ili kriti¢niji od drugih;
vazniji motivi moraju se bar minimalno zadovoljiti pre nego $to se aktiviraju
drugi motivi i, ¢im se zadovolje osnovni motivi, dolaze na red slede¢i motivi
(Maslow, A. H., 1970.).
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llustracija 2-4. Maslovljeva hijerahija potreba
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Proces kupovine turistickih proizvoda i usluga

Kada bi svi potrosaci na isti stimulans reagovali, Zivot marketing menadZera bi
postao mnogo laksi. Nazalost, mora se priznati da, iako istrazivanja i dalje bacaju
vise svetla na nase slozeno ponasanje, okidaci koji do njega dovode jo$ uvek
se slabo razumeju. Medutim, mozemo napraviti neke generalizacije, zasnovane
na dosadasnjim istrazivanjima koja nam mogu pomo¢i u razumevanju potro-
$ackih procesa, a posebno procesa donosenja odluka. Teoretic¢ari marketinga
razvili su brojne modele za objasnjenje ovih procesa. Mozda najpoznatiji, ali i
najjednostavniji model poznat je kao AIDA model, koji predstavlja skracenicu
od engleskih reci Attention (paznja), Interest (interesovanje), Desire (zelja) i
Action (akcija). Ovaj model ukazuje da je cilj destinacijskog menadzmenta i
preduzeca da se kroz nekoliko faza potrosaci prevedu iz faze nesvesnosti - bilo
o proizvodu (kao $to na primer odredena destinacija ili izlet) ili o odredenom
brendu (kao Sto je turisticka agencija ili hotel) - do tacke u kojoj se potrosac
ubeduje da kupi odredeni proizvod ili brend. Dakle, tezi se tome da se privuce
paznja potrosaca u turizmu (kroz stimulanse koji se prenose kroz informacije,
promotivne aktivnosti i dr.), izazove interesovanje (da taj turisti¢ki proizvod /
kompanija mogu da zadovolje potrebe), koje ce stvoriti zelju da se preduzme
odredena akcija (kupovina turistickog proizvoda ili usluge).
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Analiza procesa donosenja odluke o kupovini turistickih proizvoda sluzi
nam da razumemo sve aktivnosti kroz koje turisti prolaze prilikom odabira
svog putovanja. Ovaj proces sastoji se od tri faze: anticipativne (pre putovanja),
aktuelne (tokom putovanja) i retrospektivne (nakon putovanja) (Bateson, J.E.G
& Hoffman, K. D., 2012., str. 87).

Anticipativna faza procesa donosenja odluke o kupovini podrazumeva sve
aktivnosti koje turista sprovodi pre nego $to otputuje na Zeljeno odrediste.
Prvi korak u ovoj fazi jeste prepoznavanje problema, odnosno prepoznavanje
potrebe. Covek postaje toga svestan nakon izloZzenosti stimulansima, koji mogu
poticati od samih turistickih kompanija (komercijalni stimulansi), od relevantnih
i referentnih grupa, ljudi iz blizeg i Sireg okruzenja (socioloski stimulansi) i od
samih potrosaca (fizioloski stimulansi) (Bateson, J. E. G & Hoffman, K. D., 2012,
str. 87). Nakon prepoznavanja potrebe ili neispunjene Zelje, sledeci korak jeste
trazenje informacija. Tada turista pristupa razli¢itim izvorima iz kojih prikuplja
sve one informacije koje su mu vazne za donosenje odluke i tom prilikom razmatra
razlicite skupove alternativa - mogucnosti kako bi odluka bila u $to vecoj meriu
saglasnosti sa njegovim potrebama. Postoje sledeci izvori informisanja (Zivkovi¢,
R. & Brdar, I., 2018., str. 150),:

« li¢ni izvori, koje ¢ini blisko okruzenje turiste i kome turista veruje —
porodica, prijatelji i sl.

« komercijalniizvori, koji obuhvataju sve informacije koje dolaze od strane
razli¢itih preduzeca putem promotivnih aktivnosti,

« javniizvori, koji su saCinjeni od mas-medija i organizacija potro3aca i
« iskustveni izvori, koje Cine informacije do kojih je turista sam dosao,

kroz iskustvo u koris¢enju turisti¢kih proizvoda ili usluga ili kroz samo
njihovo proucavanje.

Nakon potrage za informacijama sledi procena alternativa, u kojoj turista
poredi prednosti, koristi i nedostatke svake od njih i nakon toga donosi odluku
o kupovini. Bitno je ista¢i da ovde do izrazaja dolazi i takozvani percipirani rizik,
koji se sastoji od dve dimenzije —znacaja i/ili opasnosti koje nastaju kao posledica
odluke o kupoviniinesigurnost uishod rezultata kupovine. Kada se turista opredeli za
odredenu opciju, pocinje druga faza procesa odlucivanja — aktuelna faza. Tokom
nje turista putuje, provodi svoje vreme u destinaciji, koriste¢i osnovne i pratece
turisti¢ke usluge. Nakon povratka u svoje stalno mesto boravka, koje predstavlja
retrospektivnu fazu procesa odlucivanja, turista razmatra svoja iskustva i procenjuje
u kojoj meri je zadovoljan kupljenim turistickim proizvodima i uslugama. Ovde
je vazno naglasiti da se prvi znaci zadovoljstva, odnosno nezadovoljstva javljaju
vec u aktuelnoj fazi, imajudi u vidu da se proizvodnja i koris¢enje turistickih
usluga ne mogu fizi¢ki odvojiti.
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llustracija 2-5. Proces dono3enja odluka o kupovini turistickog proizvoda i usluge
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Proces prevodenja potrebe u motivaciju za posetu odredenoj destinaciji ili
preduzimanje odredene aktivnosti prilicno je slozen i najbolje se moze prikazati
pomocu slike 2-3.
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Slika 2-3. Potreba-motivacija

Turisticka potreba

Percepcija turiste o
tome kakvo
putovanje c¢e

zadovoljiti potrebu
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poseti turisticka
destinacija
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turistickim
ELELET)E]
destinacije

Turisticke
atrakcije
destinacije

Izvor: Holloway & Humphreys, 2016, str. 74.

Potencijalni potro3ac¢i moraju ne samo prepoznati da imaju potrebu, vec i
razumeti kako ce je odredeni proizvod zadovoljiti. Svaki potrosac je drugaciji i
ono 5to jedan potrosac vidi kao idealno reSenje za zadovoljenje svoje potrebe,
drugi turista ¢e smatrati potpuno nepogodnim. Primera radi, za turistu A odmor
na Zakintosu ce biti odli¢an izbor, dok za turistu B to mozZe biti naporno, bu¢noi
neizdrzivo, ve¢ bi mu vise odgovarao odmor na Tasosu, gde bi eventualno turisti
A tamo bilo dosadno. Vazno je prepoznati da na dozivljaj odmora svake osobe,
kao i na dozivljaj svakog drugog proizvoda, uti¢u iskustva i stavovi. Samo ako
se percepcija potrebe i privla¢nosti podudaraju, potrosac ¢e biti motivisan da
kupi proizvod.

Da bismo bolje razumeli kako se javlja i razvija turisticka motivacija, Holovej
i Hamfris (Holloway, C. & Humphreys, C., 2016., str. 74) su istakli da postoje dve
grupe faktora - push faktori ili faktori guranja i pull faktori, odnosno faktori
privlacenja. Push faktori motivacije su oni koji“guraju’, navode turistu da putuje,
koristi turisticke usluge, a sa druge strane pull faktori su oni koji privlace turiste
ka turistickim kretanjima, ka koris¢enju turistickih usluga.
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Holovej i Hamfris (Holloway, C. & Humphreys, C., 2016, str. 75) navode da se
kroz izu¢avanije turisticke motivacije vise paznje posvecuje istraZivanju faktora
privlacenja, nego faktora guranja, iako se push faktori mogu smatrati vaznim
jer su oni ti koji predisponiraju turiste da Zele putovati. Neki od najznacajnijih
push faktora su:

beg od svakodnevice

opustanje i oporavak

mogucnost igre, pruzajuci odraslima priliku da se vrate u bezbrizno
stanje detinjstva

jacanje porodi¢nih veza i mogucénost provodenja vremena sa drugim
¢lanovima porodice

sticanje statusa i prestiza (i kod kuce i na odmoru)

drustvena integracija sa lokalnim stanovnistvom u destinaciji i drugim
gostima

mogucnost obrazovnog razvoja i Sirenja uma
samoispunjenje i samootkrivanje

ispunjenje Zelja i postizanje dugo Zeljenih ciljeva
kupovina - shopping.

Ono $to je vazno jeste da ovi faktori, nezavisno ili u kombinaciji, stimulisu
pojedince na putovanja. Tada je na faktorima privlacenja da odrede koje su
destinacije odabrane da ispune zelje turista.

Istakli smo da turisti mogu imati veliki broj razli¢itih motiva zasto putuju. Te
motive i potrebe mogu zadovoljiti razlicite destinacije i stoga se smatra da su
oni ti koji privlace turiste. Neki od pull faktora su:

niz atrakcija, ukljucujuci prirodno okruzenje, kulturne resurse i gosto-
ljubivu lokalnu populaciju

dostupnost, kvalitet i druge pogodnosti

posebni dogadaji

infrastruktura i pristupacnost

pogodna klima i vremenski uslovi

pozitivniimidz, da je to sigurno, zabavno i zanimljivo mesto za posetu.

Mcintosh et al. (1995) sumirali su razlicite turisticke motive u Cetiri kategorije
i to su: fizi¢ki, kulturni, interpersonalni i motivi statusa i prestiza.
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llustracija 2-6. Turisticki motivi

Fizicki motivi

trvar Bchioah a1 oL, 1995

2.5.3. Specifi¢nosti turisticke ponude

Turisti¢ka ponuda se moze definisati kao koli¢ina proizvoda i/ili usluga koja
se plasira na odredenom trzistu po odredenim cenama. Unkovic i Zecevic (2004,
str. 160) razlikuju turisti¢ku ponudu u Sirem i turisti¢cku ponudu u uzem smislu.

Takode, Unkovici Zecevic (Unkovic S., Zecevic B, 2004, str. 161) navode najvaznije
drustveno-ekonomske uslove u okviru kojih funkcionise turisti¢cka ponuda:

karakteristike drustvenog i ekonomskog sistema zemlje;
akumulativna sposobnost privrede zemlje;

karakteristike investicione politike u pogledu nosilaca i strukture
investicija;

kreditna politika i uslovi za plasman stranog kapitala u razvoju turizma;

stav drzave u odnosu na znacaj turizma kao delatnosti za privredu
zemlje u celini;

intenzitet traznje za turistickim uslugama zemlje i podrudja i perspektive
u tom pogledu;

struktura traznje za turistickim uslugama zemlje, s obzirom na drustveno
-ekonomske i potroSacke karakteristike nosilaca turisticke traznje;
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« kvalifikaciona struktura potrebnog osoblja za pruzanje turistickih usluga
u raznim delatnostima;

« cene predmeta za rad i posebno sredstava za rad koja se angazuju u
raznim delatnostima koje pruzaju turisticke usluge, kao i cene grade-
vinarstva;

« razvoj tehnike i tehnologije i njihova primena;
+ devizna politika i devizni rezim;
« postojanje adekvatnih organizacionih formi unapredenja turizma na

nacionalnom i regionalnom planu, kao i uskladenost i delovanje
turisticke privrede itd.

Turisti¢ku ponudu u Sirem smislu ¢ine proizvodi i usluge privrednih delatnosti
koje ¢ine turisti¢ku privredu i ostalih privrednih i neprivrednih delatnosti koje
ucestvuju u ispunjenju zahteva domacih i stranih turista. Dodatno, ovde je bitno
dodati i druge prirodne i drustvene faktore. Turisti¢ka ponuda u uzem smislu, s
druge strane, obuhvata usluzne delatnosti turisticke privrede posmatrane zemlje.

Dakle, turisticka ponuda zadovoljava potrebe turista za jedinstvenim turi-
stickim proizvodom tako 5to je neophodno da sinhronizuje i ,upakuje” sledece
elemente (Caci¢ K., 2013, str. 31):

« atraktivnosti (prirodni i drustveni faktori, kao i izgradene atraktivnosti
koje privlace turiste i predstavljaju osnovu za kreiranje sadrzaja tokom
boravka)

« komunikacije i infrastruktura (omogucavaju pristup atraktivnostima u
prostornom i trziSnom smislu)

+ receptivni faktori i suprastruktura (stvaraju uslove za boravak u
odredenom mestu).

Upravo navedeni elementi uti¢u na nastanak klju¢ne specifi¢nosti turisticke
ponude - neelasti¢nost. Kroz njih ponuda je trajno povezana sa odredenim
prostorom i ne postoji mogucnost promene orijentacije ka drugim resursima,
atraktivnostima i uslovima promene turistickog proizvoda koji je dovoljno
privlacan traznji. Resursi kojima odredeni prostor raspolaze najce$¢e obuhvata
makar jedan od sledecih cetiri elemenata:

- prirodni elementi,

- antropogeni elementi (stvoreni resursi, ukljucujuciiizgradene atraktivnosti)

- demografski elementi (stanovnistvo, obucenost kadrova, tradicija i iskustvo
u razvoju turizma, stav prema turizmu i turistima, gostoljubivost i drugo)
i
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- materijalni elementi (komunalna i saobracajna infrastruktura, izgradenost
turistickih objekata i sadrzaja, tehnoloSka opremljenost).

Ovi elementi koji se kombinuju u turisti¢koj destinaciji isticu obim turisticke
ponude, ali treba uzeti u obzir i manje opipljive elemente ponude, kao 5to je na
primer imidz destinacije. Poslovno okruzenje u kojem posluju preduzeca takode
moze imati veliki uticaj na turisticku ponudu. Na primer, u vecini zemalja turizam
funkcionise u okviru ekonomije slobodnog trzista, a pojedina preduzeca po-
sluju u uslovima otvorene konkurencije. Medutim, u nekim zemljama odredeni
delovi turisticke privrede su potpuno zavisni od drzave, kroz razli¢ita pravna
ogranicenja, do razli¢itih vrsta pomodi i podrske. Konkurentno okruzenje koje
utic¢e na turisticku ponudu i turisticka preduzeca i njihovo poslovanje potrebno
je razmotriti u odnosu na niz osnovnih ekonomskih pitanja (ilustracija 2-7). Ono
$to na ovoj ilustraciji mozemo videti jeste da su trziSni uslovi i poslovno okruzenje
u kojem turizam deluje daleko od stati¢nih. Oni se stalno menjaju, zahtevajudi
od preduzeca da se prilagodi i razvije konkurentne poslovne strategije.

llustracija 2-7. Faktori konkurentnog okruzenja

Fakbor: keji ulicw na
konkurentno okruzepje
za ﬁw"af-t‘&a: pre’q(uzm

Trzigni uslovi | poslavne akrutenje u kejom
turizam deluje daleko su od statiénih - oniae
stalna menjoju, zahtevajudi od preduzeda da
a0 pri di | razvijo ko antne poal
atrategije.

Proizvods

Kaji turistiski proizvodi ved postoje no traistu? Do
postoji prostor za inovacije | razvoj novih proizvada? Do Ui
posiaj ija cana >

Uslovi na L’:rzgi tee
52 1 A B aR e Wi R i
jodnaki za sve usosnike? Do i su zostupljen monopal,
oligopol | sliéno?
ol N
Preq’z.c.zeda, I
Koliko preduzredo posluje na odredenom trrigtu?
3 Kojs su valiaina? Do L imaju sposobnoat brzog
X prilagodavanio razligitim pritiscima iz okruenja?
1
N
1 1
Ulazak na trzigle

Kolike kapi ulaganja au neopl ro ulazak na
turistidko tr2igte? Da Ui su zastupliene visoke ulazne |
izlazne barijere (lak ili tefak potetak pokrotania biznisa),

Izvor: prilagodeno prema Page, S. (2019) Tourism management, New York: Routledge, str. 35.
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Iz prethodnog proizlazi i ¢injenica da je i turisticka ponuda heterogena.
Medutim, sinhronizovanje navedenih grupa faktora i njihovih elemenata u
dovoljno kvalitetan turisticki proizvod koji e turisti biti spremni da plate je veoma
sloZzen i zahtevan zadatak. Sastavni elementi turisticke ponude ne mogu se
brzo i lako menjati ni u fizickom ni u trziSnom smislu. To posebno vazi za atra-
ktivne faktore, ali ni komunikativni i receptivni faktori takode nisu promenljivi
u kratkom vremenskom periodu. Primera radi, unapredenje strukture smestajnih
kapacitetailiizgradnja saobracajne infrastrukture predstavljaju ozbiljne projekte
koji zahtevaju velika kapitalna ulaganja, ali i dosta vremena.

Takode, nemogucénosti prilagodavanja turisticke ponude zahtevima traznje
doprinose i visoka investiciona ulaganja koja su neophodna za izgradnju turi-
stickih sadrzaja i kapaciteta, kao i visok stepen ucesca licnog rada u pruzanju
turistickih usluga. 1z tog razloga, u ovoj oblasti je neophodna pomo¢ drzave,
zbog suprotnosti izmedu individualno niske stope rentabilnosti i povoljne
drustvene rentabilnosti turizma.
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Pitanja za proveru znanja:

—_

Definisite turisticko trziste.

Navedite elemente koje ukljucuje sistem turizma.

Koji su osnovni elementi trzista?

Sta uti¢e na turisti¢ku potrosnju?

Definisite turisticku traznju.

Sta podrazumevamo pod elasti¢no3¢u turisti¢ke traznje? Objasnite.
Objasnite sezonalnost turisticke traznje.

Koji faktori uti¢u na ponasanje potro3aca u turizmu.

v © N o U W N

Objasnite karakteristike turisticke ponude.
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Nakon ¢itanja ovog poglavlja modi ¢ete da:

razumete ulogu marketing koncepcije u turizmu,

znate Sta je i kako se sprovodi segmentacija turistickog trzista,

sagledate znacaj i nacin sprovodenja istrazivanja turistickog trzista,

znate koje vrste marketing strategija postoje,

navedete i objasnizte elemente marketing mix-a,

definisete istrazivanje turisti¢kog trZista,

objasnite proces istrazivanja trzista, navedete metode i vrste
istrazivanja turistickiog trzista.
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3. MARKETING KONCEPCLJA
U TURIZMU

3.1. DEFINISANJE MARKETINGA U TURIZMU

Cesto se moZe ¢uti pitanje “Sta je marketing?” Mnogi ljudi misle da je taj
pojam samo prodaja ili “reklama” (oglasavanje — propaganda). Medutim,
marketing ne predstavlja samo to ve¢ dosta Siri koncept - skup marketinskih
alata koji zajedno doprinose angazovanju kupaca, zadovoljavanju njihovih
potreba i izgradnji odnosa sa kupcima. Uopsteno, marketing je drustvenii upra-
vljacki proces u kojem pojedinci i organizacije ostvaruju interes i dobijaju ono
$to im je potrebno, kroz stvaranje i razmenu vrednosti sa potrosac¢ima. U uzem
poslovnom kontekstu, marketing predstavlja izgradnju profitabilnih odnosa
razmene sa potrosacima.,Marketing je analiziranje, organizovanje, planiranje
i kontrolisanje potencijalnih izvora kupaca, politike i aktivnosti preduzeca, sa
stanovista Zelje da se zadovolje potrebe i zahtevi izabranih grupa kupaca i na toj
osnovi ostvari dobit” (Kotler P,, 1991.). Stoga, marketing moze da se definise kao
proces kojim kompanije angazuju kupce, grade jake odnose sa njimaii kreirajuim
vrednost u cilju ostvarivanja povratne vrednosti (profita) (Kotler F.,, 2001., str. 6).
Marketing u turizmu mozemo definisati kao,sistematsko koordinirano prilago-
davanje poslovne politike preduzeca turisticke privrede, kao i turisti¢ke politike
drzave na lokalnom, regionalnom, nacionalnom ili internacionalnom nivou u
cilju postizanja optimalnog zadovoljenja potreba odredenih grupa potrosaca i
ostvarivanja, na toj osnovi, odgovarajuce dobiti” (Krippendorf J., 1971, str. 46).

Upravo prethodno navedena (Krippendorf J., 1971.) definicija ukazuje na
neophodnost da se fokus stavi na potrosaca. Posmatrajuci razvoj marketing
koncepcije kao nauke jos od polovine proslog veka, moze se primetiti kako se
ona zajedno sa trzistem razvijala. Marketing tezi osmisljavanju strategije koje
¢e angazovati ciljane kupce i izgraditi profitabilne odnose s njima. S tim u vezi,
postoji pet alternativnih koncepcija prema kojima preduzeca osmisljavaju i
sprovode svoje marketinske strategije (Kotler, P. & Keller, K. L, 2016., str. 42-43):

« koncept proizvodnje — ovde se smatra da ¢e potrosaci prefe-
rirati proizvode koji su dostupni i pristupacni. Stoga se mena-
dZzment fokusira na poboljSanje efikasnosti proizvodnje i distri-
bucije. Ovaj koncept je jedna od najstarijih orijentacija. Koncept
proizvodnje je i dalje korisna filozofija u nekim situacijama.
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Medutim, on moze dovesti i do marketinske miopije (marketinska kra-
tkovidost, podrazumeva zanemarivanje potreba i zahteva potrosacai
usmeravanje samo na sopstvene, potrebe preduzeca). Preduzeca koja
usvoje ovu orijentaciju izloZzena su velikom riziku da se usko fokusiraju
na svoje poslovanje i izgube iz vida pravi cilj - zadovoljavanje potreba
kupaca i izgradnju odnosa sa kupcima.

« Koncept proizvoda - smatra se da ¢e potrosaci preferirati proizvode koji
nude najvise sa aspekta kvaliteta, performansi i inovativnih karakteri-
stika. Prema ovom konceptu, marketinska strategija se fokusira na
stalno poboljSanje proizvoda. Medutim, fokusiranje samo na proizvode
kompanije takode moze dovesti do marketinske miopije.

« Koncept prodaje - mnoge kompanije slede prodajni koncept, prema
kojem potrosaci nece kupovati proizvode kompanije ako ne preduzmu
velike napore u prodaji i promociji. Koncept prodaje obi¢no se prakti-
kuje kod netrazene robe - one koju kupci obi¢no ne razmatraju ili retko
kupuju. Takva agresivna prodaja, medutim, nosi visoke rizike jer je fokus
na umnozavanju prodajnih transakcija, a ne na izgradnji dugoroc¢nih,
profitabilnih odnosa sa potrosa¢ima. U ovoj orijentaciji je ¢esto cilj
prodati ono $to preduzece proizvodi, a ne proizvesti ono sto trziste zeli.

+ Koncept marketinga - smatra se da postizanje organizacionih ciljeva
zavisi od poznavanja potreba i Zelja ciljnih trZista i zadovoljavanje tih
istih potreba na bolji nac¢in od konkurencije. Prema marketinskom
konceptu, fokus na potrosacima i vrednost za njih predstavljaju jedini
nacin da se ostvari prodaja i profit. Ovde je akcenat na tome da se kreira
pravi proizvod za potrosace.

+ Koncept holistickog marketinga - ideja da bi marketinske odluke
kompanije trebalo da uzmu u obzir potrebe i Zelje potrosaca, zahteve
i potrebe kompanije i dugorocne interese potrosaca i drustva u celini.

Iz prethodno navedenog se moze videti da marketing ima Siroku primenu
u poslovanju preduzeca, kao i da je primenljiv u svim delatnostima. Imajuci u
vidu karakteristike turizma, posebno karakteristike traznje i ponude, smatra se
da marketing koncepcija treba da bude osnov za organizaciju turizma kako na
makro nivou (zemlja, destinacija), tako i na mikro nivou (turisti¢cka preduzeca).
Dakle, osnova je zadovoljenje turistickih potreba traznje, te samim tim turisti
treba da budu u fokusu organizacije svih poslovnih aktivnosti turisticke desti-
nacije i turisti¢kih preduzeca. Tom cilju treba da teZe svi zaposleni u turistickom
preduzecu, ne samo menadzment.
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Medutim, ovde je vazno napomenuti da je zadovoljstvo turista u direktnoj
korelaciji sa zadovoljstvom zaposlenih, te savremeni menadzment pristupi
naglasavaju ulogu upravljanja ljudskim resursima u svakom turistickom
preduzecu.

Poslednjih godina posebnu ulogu u marketinskoj nauci ima holisti¢ki
marketing.To je poseban koncept marketinga koji se zasniva na razvoju, dizajnu i
implementaciji marketinskih programa, procesa i aktivnosti. Holisti¢ki marketing
naglasava da je sve vazno u marketingu i da je esto potrebna Siroka, integrisana
perspektiva. Kotler i Keler (Kotler, P. & Keller, K. L, 2016., str. 43-47) naglasavaju
da postoje Cetiri komponente koje karakterisu holisticki marketing:

« marketing odnosa - ima za cilj da izgradi obostrano zadovoljavajuce
dugorocne odnose sa klju¢nim stejkholderima, a to su: kupci, zaposleni,
marketinski partneri (kanali prodaje, dobavljaci, distributeri, agenti i
brokeri) i ¢lanovi finansijske zajednice (akcionari, investitori, analiticari).

« integrisani marketing - nastaje kada preduzeée osmisli marketinske
aktivnosti i kreira marketinske strategije za stvaranje, komunikaciju i
pruzanje vrednosti potrosacima tako da je,celina ve¢a od zbira njenih
delova’, odnosno da sve pojedinacne strategije integrisano, sinergetski
deluju.

« interni marketing - funkcija odgovorna za efikasnu komunikaciju medu
ucesnicima unutar preduzeda; objedinjuje procese zaposljavanja, obuke
i motivisanja zaposlenih da na najbolji moguci nacin usluze potrosace.
« marketing performansi - zahteva razumevanje finansijskih i ne finansi-
jskih koristi preduzecu i drustvu od marketinskih aktivnosti i programa.
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3.1.1. Vrste marketing strategija

3.1.1.1. Segmentacija turistickog trzista

Ponasanje potrosaca u turizmu odnosi se na nacin na koji se turisti kao kupci
proizvoda i usluga ponasaju u smislu potrosnje i njihovih stavova i vrednosti
prema onome sto kupuju. Njihova starost, pol, braéno stanje, obrazovanje, visina
raspolozivog prihoda, gde Zive i drugi faktori direktno uti¢u na to. Za turisti¢ka
preduzeca ovi faktori su od presudnog znacaja jer upoznatost sa njima u velikoj
meri moze da omogudilakse kreiranje poslovne strategije. Jedan pristup koji se
Cesto koristi za postizanje ovog cilja je ,segmentacija trzista".

Segmentacija trzista zapravo predstavlja jednu od faza takozvane STP
strategije — strategije segmentacije, targetiranja i pozicioniranja i ona se moze
definisati kao proces podele heterogenog trzista na manje, homogene grupe,
a na osnovu odredenih karakteristika. Te grupe Cine turisti koji su izmedu sebe
sli¢ni na osnovu karakteristika koje su koris¢ene u procesu segmentiranja trzista
(pol, godine, mesto zivljenja, obrazovanje...) i one se u praksi nazivaju trzisni
segmenti.

Najcesce koris¢ene osnove za segmentaciju definisu i razli¢ite vrste segmentacija,
atosu:

« Geografska segmentacija predstavlja najopstiju segmentaciju i odnosi
se na analizu zivljenja i porekla turista na osnovu razli¢itih geografskih
pokazatelja (kontinent, drzava, regija, urbana/ruralna sredina, veli¢ina
naselja, gustina naseljenosti, klimatski usloviisl.). Ova vrsta segmentacije
je znacajna samo u situacijama gde je jasno da obrasci kupovine ili
ponasanja stanovnistva odrazavaju zajednicke karakteristike i razlikuju
se od onih u drugim oblastima na nacine koji su znacajni za turisticku
privredu. Najociglednija stvar koju ovde treba naglasiti je da ¢e izabrane
destinacije biti rezultat faktora kao $to su udaljenost, pristupacnost,
kao i troSkovi prevoza do destinacije. Na primer, turistima iz Evrope ¢e
biti pogodnije, a verovatno i jeftinije da svoj odmor provedu na Medi-
teranu, turistima iz Amerike na Karibima, Australijancima na pacifickim
ostrvima poput Fidzija i Balija. Razli¢ite klime u zemljama porekla turista
dovesce do drugih varijacija u vrstama potraznje za putovanjima (npr.
ljudi iz hladnijih klimatskih podrucja e birati toplije destinacije i sl.).

+ Demografska segmentacija odnosi se na podelu turista na osnovu
demografskih karakteristika, kao $to su pol, godine, obrazovanje,
zanimanje, nacionalnost, religija, bracni status, zivotni ciklus porodice,
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prihodi i sl. Odabrana vrsta putovanja ¢e se verovatno znacajno razli-
kovati izmedu turista koji imaju 20-30 godina i onih koji imaju 50-60
godina. Takode, rast broja svetskog stanovnistva, sve vedi broj starijih
potrosaca, vedi broj pojedinaca koji zive sami i sami putuju ili povecanje
raspolozivog prihoda medu nekim starosnim grupama uticace na nacine
kako se putovanja osmisljavaju i prodaju.

« Psihografska segmentacija podrazumeva podelu turista prema njihovom
stilu zivota, na osnovu pripadnosti drustvenim slojevima i klasama, kao
i na osnovu njihovih li¢nih osobina. Nacini na koji ljudi zive i provode
svoje slobodno vreme imaju snazan uticaj na klijente.

 Bihejvioralna ili bihevioristicka segmentacija podrazumeva podelu
turista na osnovu njihovog ponasanja u kupovini turisti¢kih proizvoda
i usluga - korisnici se dele u grupe na osnovu prilika za kupovinu
(redovne, prema svrsi i sl.), koristi, intenziteta koris¢enja, korisni¢ckog
statusa (ne kupuje, povremeno kupuje), statusa lojalnosti, stavova
prema turistickim proizvodimai sl.

Unkovic i ZeCevi¢ (Unkovic S., Zecevi¢ B., 2004., str. 166-167) navode da se
segmentacija moze raditi i na osnovu deskriptora koji su u vezi sa putovanjima.
Samim tim, pocinje se sa deljenjem turistickog trzista prema tipu putovanja -
radi odmora, poslovna putovanja, posete prijateljima i rodbini, iz zdravstvenih
razloga i sl. U okviru ovih tipova putovanja moguce je da se dalje segmentira
trziste na osnovu varijabli u vezi sa putovanjem:

. destinacija - lokalna, udaljena, u zemlji
+ nacin rezervisanja putovanja - direktno, preko posrednika

+ organizacionaforma putovanja - paket aranzman, individualno putovanje,
kombinovano

« vrsta paketa - masovni ili specijalizovani

« cena - jeftino, skupo

+ prevoz - automobil, avion, voz, brod, bicikl

+ vrsta smestaja - hotel, prenociste, apartman

« duzina putovanja - jedan dan, kratki boravak, dugi boravak
+ vreme - sezona, van sezona, mesec, nedelja, dan, deo dana

Kada se zavrsi proces segmentacije i dobiju se trziSni segmenti sledi tzv.
targetiranje, odnosno izbor ciljnih trziSta — trzisnih segmenata ka kojim ce turi-
sticka preduzeéa usmeriti sve poslovne napore - kreiranje proizvoda, promocija,
formiranje i diferenciranje cena, odabir kanala prodaje, kreiranje promotivne
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strategije. U vezi sa navedenim, turistickim preduzecima se na raspolaganju
nalaze tri mogucnosti:

1) Da odaberu sve segmente (nediferencirani marketing). To podrazumeva
da se ista ponuda nudi svim trziSnim segmentima. Za ovu opciju ce se
uglavnom opredeljivati oni nosioci turisticke ponude koji imaju raznovrsnu,
Siroku ponudu, veci geografski obuhvat i samim tim postoji verovatnoca
da mogu razlic¢itim turistima da zadovolje turisti¢ke potrebe.

2) Da odaberu nekoliko trziSnih segmenata (diferencirani marketing). Na
ovaj nacin nosioci turisticke ponude ¢e se prilagoditi odabranim segme-
ntima sa razli¢itim ponudama. Treba imati na umu da ovo ne podrazume-
va prosirivanje asortimana turisti¢kih proizvoda i usluga u cilju povecanja
izbora turistima, vec¢ specijalizaciju i prilagodavanje karakteristikama,
potrebama i preferencijama nekoliko segmenata.

3) Da odaberu jedan segment turisticke traznje (fokusirani marketing). Slicno
kao i kod prethodne mogucnosti, ovde se radi o specijalizaciji ponude, ali
za samo jedan segment turista. Ovaj pristup je pogodan za manje nosioce
turisticke ponude, sa specificnim i ponekad ograni¢enim atraktivnim
elementima ponude.

Prema Kotleru (Kotler F.,, 2001., str. 269-275), prilikom opredeljivanja koji
segment(i) ¢e biti odabrani, preduzece treba da oceni privlatnost segmenata,
koji moraju da poseduju sledece karakteristike:

+ Merljivost - veli¢ina, kupovna mo¢ i druge karakteristike segmenta
mogu da se izmere.

+ Atraktivnost - segmenti moraju biti atraktivni, a trzisni, ekonomski,
tehnoloski i faktori okruzenja direktno uti¢u na njihovu atraktivnost.
Prvenstveno, smatra se da su ekonomski faktori preovladujudi (turisti
moraju posedovati dovoljno velik diskrecioni dohodak kako bi kupovali
turisticke proizvode i usluge);

+ Dostupnost - segmenti su dostupni preko odredenih kanala distribucije; i

» Homogenost - ¢lanovi segmenta moraju imati zajednicka interesovanja,
sli¢cne karakteristike po odabranoj osnovi i sli¢cno reaguju na napore
turistickog preduzeca.
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3.1.1.2. Strategija diferenciranja usluznog programa preduzeca

~Prema Porteru "Strategija diferencijacije” je orijentisana na ostvarenje profita
putem konkurentne prednosti na osnovu jedinstvenosti u neCemu $to je od
posebne vrednosti za potrosace”®

Postizanje konkurentske prednosti koris¢enjem strategije diferenciranja
proizvoda moze biti ostvareno primenom sledecih kriterijuma: (Popesku J.,
2020., str. 382):

a) kvaliteta proizvoda;

b) pouzdanosti proizvoda;

¢) inovacije proizvoda povezane sa zastitom patenata;

d) inovacije proizvoda i liderstva u tehnoloskim inovacijama;

e) dodatnih usluga;

f) karakteristika proizvoda (uvecani proizvod);

g) usluge-servisa;

h) imena firme-proizvoda.

Savremene trziSne uslove privredivanja karakterise:

- intenzivan tehnicko-tehnoloski razvoj,
- neprekidne promene preferencija potrosaca i
- dinamizam konkurencije,

Primenom ovih kriterijuma stvaraju se impulsi za nove turisti¢ke proizvode
i usluzne programe turistickih preduzeca, odnosno za inoviranje postojecih
programa. Blagovremeno inoviranje usluznog programa, kao savremeni koncept
trziSne orijentisanosti preduzeca, (u smislu uvodenja novih ili bitnog modifi-
kovanja postojecih proizvoda) se zbog tehnoloskog, trzisnog i konkurentskog
dozrevanja turistickog proizvoda (usluge), pokazalo u savremenim uslovima
poslovanja, kao najbolji nac¢in obezbedenja rasta i razvoja preduzeca.

Prilikom odlucivanja za inoviranje usluznog programa, savremeno preduzece
mora polaziti od dve bitne premise i to:

(1) Potencijal proizvoda (usluga) kao internog i trzista kao eksternog faktora,
predstavljaju osnovne izvore za rast i opstanak preduzeca, i

(2) Postupak i tempo uvodenja novih proizvoda (usluga), mora se zasnivati
na relevantnoj skupini kriterijuma kao i uskladivanju sa razvojem trzista i

20  Preuzeto od Milisavljevi¢ M., Osnovi strategijskog menadzmenta, Ekonomski fakultet, Beograd, 1997.str. 269
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konkurencije. Strategija diferenciranja i pozicioniranja usluznog programa
preduzeca, a narocito kod uvodenja novog programa mora biti dominantno
usmerena na marketing,?' u smislu suptilnog istrazivanja:

- marketing okruzenja i
- profila preduzeca (identifikacija kriticnih faktora poslovnog uspeha
preduzeca).

3.1.2. Ostale marketing strategije

Izborom marketing strategija bavilo se vise autora, (Wahab, S., Crampon, L.
J., Rothfield, L. M.,, 1976., str. 164-168) ukazuju na slede¢e marketing strategije:
a) strategija guranja ili privlacenja (push or pull); b) orijentacija na segmente
Cija je traznja u porastu; c) specijalizacija ponude; d) razvijanje novih proizvoda/
usluga; e) afirmacija imena proizvoda i preduzeca; f) otkrivanje novih moguénosti
i oblika ponude; g) inovacija zastarelog proizvoda; h) humanizacija turizma, i)
poboljsanje kvaliteta usluga i j) maksimalno prosirenje asortimana usluga.

Vukoni¢, B. (Vukoni¢, B., 1984, str. 115-127) navodi sledece strategije: a)
marketing-miksa, b) profiliranju imidza, c) diversifikacije turistickog proizvoda,
d) segmentacije turistickog trzista i e) kanala prodaje (distribucije).

Baki¢ O. Smatra da strategije relevantne za primenu u turizmu (Bakic O.,
2000., str. 246) su:
strategija guranja ili privlacenija;
orijentacija na segmente koji su u porastu;
- specijalizacija ponude;
- razvijanje novih proizvoda;
- afirmacija imena proizvoda ili privrednog subjekta;
- otkrivanje novih mogu¢nosti ponude;
- inovacija zapustenog proizvoda;
- humanizacija turizma;
- poboljsanje kvaliteta usluga;
- Sirok dijapazon usluga;
- strategija profilisanja imidza;
- strategija pozicioniranja turistickog proizvoda.

21 Marketing kao savremena disciplina u ekonomskoj nauci, kao poslovna filozofija, u srediste paznje postavlja kupca,
odnosno potrosaca i njegove preferencije. Upravo se marketing orijentacija savremenih preduzeca i zasniva na
kompleksnom kombinovanju razlic¢itih marketing varijanti da bi se udovoljilo Zeljama potrosaca. Naravno, iza
takvih nastojanja turistickih preduzeca stoji ekonomski interes, odnosno ostvarivanje profita za preduzece.
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3.2. DEFINISANJE MARKETING MIKSA

Sustina koncepta marketing miksa odnosi se na definisanje instrumenata i
njihovog medusobnog odnosa, kako bi se zadovoljile potrebe odabranih trzisnih
segmenata i na toj osnovi ostvarili ciljevi poslovanja. Prema tome, u centru
paznje je potrosac sa svim svojim relevantnim karakteristikama, a nacin da se
zadovolje njegove potrebe je kombinacija instrumenata marketing miksa,
odnosno prilagodavanje celokupne ponude zahtevima ciljnog trzista.

Definisanje marketing miksa, odnosno njegovih instrumenata, je prva faza u
primeni koncepta marketing miksa. U drugoj fazi, na osnovu analize relevantnih
faktora, tezi se stvaranju optimalne kombinacije instrumenata, pre svega kroz
marketing program. Postizanje Zeljene kombinacije instrumenata marketing
miksa pociva na povezanom delovanju Cetiri sistema u preduzecu: marketing
informacionog sistema, marketing planiranja, organizacije marketingai kontrole
marketinga. Cilj interakcije ovih sistema ispoljava se u prac¢enju, prilagodavanju
i uticanju na faktore okruzenja, koji bitno deluju na stvaranje optimalne
kombinacije instrumenata marketing miksa.

Koncept marketing miksa se moZe posmatrati kao zavr$na faza u primeni
marketing filozofije. To se objasnjava slede¢im modelom :

Slika 3-1. Prikaz modela marketing filozofije??

Marketing filozofija —— Orijentacija
Marketing koncept ——> Primena
Vods.tvo. Moguénosti Marketing sistem
Planiranje Kontrola
Marketing miks ——> Praksa

Izvor: Trout J., Ries A., (1972) The Possitioning Era cometh, Advertising Age, April 1972. str. 23.

+Marketing koncept predstavlja razvoj i primenu marketing filozofije, koju je
preduzece ili destinacija, kao nosilac marketing aktivnosti, usvojilo. To znaci da
prihvatanje marketing orijentacije (filozofije) nije samo po sebi dovoljno, ukoliko
nije pretoceno u konkretne (prakti¢ne) poteze preduzeca.

22 Preuzeto od Popesku J.,(2018.), Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.168.
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Ozivotvorenje marketing orijentacije i uspesnost primene marketing
koncepta zavise od marketing sistema (uspesSnog vodstva preduzeda, iskori-
$¢avanja mogucnosti, proaktivnog planiranja i kontrole). Na kraju, kao rezultat
svih prethodnih faza modela marketing filozofije, uobli¢ava se marketing miks,
odnosno kombinacija instrumenata marketinga“ (Popesku J., 2018., str. 169)

»Razni autori su davali svoje klasifikacije instrumenata marketing miksa, ali se
najprikladnijom smatra podela J. McCarty-ja na Cetiri osnovna instrumenta (4P)
(McCarthy, J. E.,, 1978, str. 40-41): proizvod (product), cena (price), promocija
(promotion) i kanali prodaje (place). Prema ovom autoru, analiza problema
sa kojima se suocavaju i velika i mala preduzeca pokazuje da je broj mogucih
instrumenata — varijabila marketing miksa moguce svesti na navedena Cetiri.
Ovi instrumenti su meduzavisni u dejstvu i usmereni su prema potrosacu’, sto
je prikazano slikom 3-2. (Popesku J., 2018., str. 169)

Slika 3-2. Sadrzaj koncepta marketing miksa

\ /
1 [
/ \

Izvor: Popesku J.,(2018.), Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.169

Bazi¢no pitanje, pri primeni koncepta marketing miksa u hotelijerstvu, odnosi
se na definisanje osnovnih instrumenata koji Prema Bateson J., Hoffman K.D.,
(Bateson J., Hoffman K.D., 2012., str. 78-79) sacinjavaju:®®
proizvod,
cena,
kanali distribucije/prodaje,
promocija
ljudi
procesi

No s wWwN =

fizicko okruzenje

23 Imajos podelainstrumenata marketing mikasa na osam instrumenata ali o tome Sire u knjizi Popepsku J., (2018.)
Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum.
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Jedna od osnovnih funkcija koncepta marketing miksa izrazava se u
njegovom uticaju na oblikovanje slike/predodzbe/imidza kod kupaca, odnosno
potrosaca, kako o samom preduzecu, tako i o njegovim proizvodima, odnosno
uslugama. Zajednicko delovanje instrumenata marketing miksa proizvodi tzv.
sinergetski, odnosno uvecani efekat, ¢ime se doprinosi stvaranju zeljenog imidza
o preduzecu, odnosno o njegovim proizvodima/uslugama kod potrosaca. Tako
stvoreni imidz predstavlja oblik opazanja proizvoda/usluga od strane sadasnjih
i potencijalnih potrosaca u skladu sa njihovim Zeljama i potrebama. (Popesku
J., 2009., str. 89-90)

Strategijski karakter odlucivanja o definisanju marketing miksa zahteva
njegovo stalno prilagodavanje promenljivim uslovima na trzistu. Turbulentnost
promena u okruZenju i nemogucnost preciznog anticipiranja tih promena
bitno oteZavaju stvaranje dugorocne svrsishodne kombinacije instrumenata
marketing miksa. To je i razlog da pristup definisanju marketing miksa mora
biti dinamicki, odnosno sluziti kao osnova za stalna prilagodavanja internim
i eksternim promenama. Na osnovu toga, moze se govoriti o strategijskom i
taktickom delu definisanja marketing miksa i napora ka stvaranju optimalne
kombinacije njegovih instrumenata. Takticke odluke, koje se zasnivaju na opstim
ciljevima strategijskog planiranja, donose se posebno za svaki od instrumenata
marketing miksa. Osnovno je, medutim, da strategijski okvir predstavlja sme-
rnice za definisanje dugoro¢ne kombinacije instrumenata marketing miksa,
pri cemu se prilagodljivost postize taktickim odlukama, koje se zasnivaju na
analizi relevantnih promena na trzistu i u uslovima privredivanja. Cilj je postici
$to je mogucno bolji sklad izmedu varijabila koje preduze¢e moze kontrolisati
(instrumenti marketing miksa) i varijabila koje se nalaze izvan moguc¢nosti uticaja
preduzeca (eksterno okruzenje). Veoma je indikativno, u tom pogledu, misljenje
P.Kotlera da bi trebalo uticati, alii da je ostvarljivo uticanje, na eksterno okruzenije,
umesto prilagodavanja njegovim karakteristikama. U tom cilju bi trebalo prosiriti
standardne instrumente marketing miksa - politickom snagom i oblikovanjem
javnog mnjenja - Sto zahteva i Sire posmatranje ciljnih trzista (zvanicnici vlade,
grupe javnih interesa, mediji, itd.)

Koncept marketing miksa i, posebno, nacin i svrha definisanja njegovih
instrumenata predmet su veoma kriti¢kih razmatranja, narocito u vezi sa
preispitivanjem aktuelnog identiteta marketinga. Prema jednom od misljenja,
pojam ,marketing miks” izgleda kao ,relikt iz ranog doba marketinga” jer u njemu
dolazi do izrazaja ograni¢enost mehanicistickog misljenja i bespomo¢nost
truda u kvantitativnom zahvatanju slozenosti interakcije marketinga i trzista, s
jedne strane, i unutar marketinskog instrumentarijuma, s druge strane. Pojam
marketing miksa, prema ovom misljenju, daje osecaj stvaranja i savladavanja
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dogadaja, osecaj koji signalizira sigurnost, ali je varljiv u pogledu promena na
trzistu. Dinami¢na kretanja na poslovnom podrugju, iziskuju od marketinga
novo strategijsko gledanje koje podrazumeva vizije, fleksibilnost, scenario,
alternativne opcije i, pre svega, prihvatanje nepredvidivog .

Navedeni stavovi imaju jedan zajednicki imenitelj — prihvatanje saznanja da
eksterno okruzenje i promene u njemu postavljaju granice korisnosti koncepta
marketing miksa. U nacinu prevazilaZzenja ovog problema ovi autori se medu-
sobno razlikuju. Prvi vidi reSenje u redefinisanju samog marketing koncepta i
prosirenju liste njegovih osnovnih instrumenata. Drugo misljenje odri¢e, medutim,
svaki znacaj ovom konceptu, u sadasnjoj fazi razvoja marketinga, pledirajudi
za trazenjem novog identiteta marketinga. Ako prihvatimo da marketing treba
shvatiti kao most izmedu preduzeca i drustva, koji ukazuje na buducnost,
smatramo nesvrsishodnim odricanje znacaja koncepta marketing miksa. Treba
imati uvek u vidu, medutim, sva moguca ogranicenja pri njegovoj primeni, ali i
prihvatiti osnovne razloge za njegovo koris¢enje:

a) omogucava racionalnost strategijskog pristupa ostvarivanju ciljeva

poslovanja;

b) predstavlja analiti¢cko sredstvo za razumevanje, analiziranje i reSavanje
bitnih pitanja u vezi sa poslovanjem preduzeca.
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3.3. ISTRAZIVANJE TURISTICKOG TRZISTA

Za uspesno istrazivanje turistickog trzista vrlo je vazno da budemo upoznati
sa osnovim kategorijama, ciljevima, zadacima i podru¢jima turistickog poslovanja
u potpunosti. Istrazivanje trzista mozemo definisati kao “Istrazivanje trzista jeste
sistematsko prikupljanje, evidentiranje i analiziranje podataka o problemima koji
se odnose na marketing proizvoda i usluga”?* Kada je rec o istrazivanju turistickog
trzista, Cerovi¢ (Cerovi¢ S., 2004, str. 52) navodi da ono predstavlja standardi-
zovani postupak koji se zasniva na primeni nau¢nih metoda, prilikom kojeg se
prikupljaju, analiziraju i predstavljaju podaci u cilju dobijanja informacija koje
su neophodne za donosenje odluka i reSavanje poslovnih problema u oblasti
delovanja na dinami¢nom turistickom trzistu. Takode i definicija Britanskog
instituta za menadzment je veoma aktuelna“Objektivno prikupljanje, evidentiranje
i analiziranje svih podataka o problemima koji se odnose na transfer i prodaju
dobara i usluga od proizvodaca do potrosaca ili korisnika”.

Iz navedenih definicija mozemo videti koliko su pojedini elementu u procesu
istrazivanja trzista znacajni. Naime, istrazivanje trzista predstavlja standardizovan
proces i samim tim bilo koja informacija koja je dobijena neformalnim putem,
kroz razgovor, surfujuci preko Interneta i slicno, ne moze se smatrati istraziva-
njem trzista i informacijom na osnovu koje mogu da se donesu poslovne odluke.
Svakako, neformalno istrazivanje jeste deo ukupnog, standardizovanog postupka
istrazivanja trzista, ali moZe se posmatrati samo kao medufaza.

Informacije koje se dobijaju na osnovu istrazivanja turistickog trzista kasnije
se mogu koristiti za unapredenje poslovanja turistickog preduzeca, posebno u
oblasti planiranja, razvoja, prodaje i distribucije turistickog proizvoda, cenovnih
strategija i promocije. Kroz istrazivanje trziSta bolje upoznajemo situaciju i
prilike na turistickom trzistu, pa se tako ono moze smatrati uticajnim elementom
uspeha u poslovanju turistickog preduzeca. Na taj nacin upoznajemo sa
turistima, njihovim potrebama, Zeljama i moguénostima, na osnovu kojih se
kreira asortiman, uslovi, cene i ostali elementi poslovanja.

Savremeno turisticko trziste i uslovi na njemu ukazuju na neophodnost
stavljanja turiste — potrosaca u fokus. Samim tim, marketing menadzeri su upuceni
na resavanje problema u okviru posebnog modela koji se naziva marketing miks,
poznat i kao 4-P (proizvod (product), cena (price), distribucija (place) i promocija
(promotion)-za hotelijerstvo postoji prosirena lista instrumenata marketing
mix na 7 o ¢emu Ce kasnije biti reci.). Ovaj koncept je vazan jer on ukazuje na
premisu,pravi proizvod, na pravom mestu, u pravo vreme po pristupacnoj ceni.

24 Americko udruzenje za marketing
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Dakle, proces istrazivanja turistickog trzista u turizmu podrazumeva da je turi-
sta u centru paznje i od njega polaze i zavravaju se svi postupci i elementi koji
su korid¢eni tokom istrazivanja. Prema Cerovi¢u (Cerovi¢ S., 2004., str. 25) ovaj
proces obuhvata najmanje Cetiri nivoa:

1) Faktori Sireg, medunarodnog okruZenja
2) Domace okruzenje - okruzenje koje kombinuje uticaje pravno-politickih,
kulturno-obrazovnih, tehnoloskih, sociolosko-eti¢kih i ekonomskih faktora

3) Elementi marketing miksa - turistiCki proizvod, cena, kanali distribucije
turistickog proizvoda i promocija turistickog proizvoda.

4) Turista — potrosac turistickog proizvoda/usluge

Prilikom pripreme procesa istrazivanja turistickog trzista treba se uzeti u obzir
da neki elementi marketing miksa mogu imati razli¢ita znacenja, u zavisnosti od
vrste turistickog proizvoda. Istrazivanje trzista nam moze pomodi prilikom
,doziranja” pojedinih elemenata marketing miksa, ukazujuc¢i nam na neophodnost
prilagodavanija ili promene strategija koje su kreirane za svaki element. Imajudi
u vidu da turisticko preduzece ne moze da uti¢e i menja eksterne faktore, vec
im se mora prilagodavati, to prilagodavanje ¢e biti uspesno iskljucivo ukoliko se
poznaju ti faktori, a to e se postic¢i upravo pomocu istrazivanja trzista. Oblasti
istraZivanja turistickog trzista ukljucuju sledece elemente (Unkovic S., Zecevic
B., 2004, str. 174-175):

a) Istrazivanje sadasnjih i potencijalnih uslova na turistickom trzistu:

- istrazivanje sadasnjih i potencijalnih turisti¢ckih potreba na trzistu
(domacem i inostranom),

- istrazivanje sadasnje i potencijalne traznje,
- analiza sadasnje i potencijalne turisticke potrosnje prema nosiocima i
podrucjima iz kojih dolaze.

b) Istrazivanje u kojoj meri je turisticka ponuda adekvatna sa aspekta zahteva
turista i postojece potrosnje, kao i njene sposobnosti da odgovori na
zahteve potencijalne traznje i potrosnje:

- istraZivanje smestajnih kapaciteta i objekata za pruzanje uslugaishrane,

- analiza saobracajne infrastrukture,

- istrazivanja mreze trgovine,

- istrazivanje turistickih sadrzaja u oblasti zabave i razonode turista u
turistickim destinacijama,

- analiza pozicije u odnosu na konkurenciju i njihovu ponudu na trzistu
isl.
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¢) Istrazivanje moguc¢nosti za unapredenje turizma:

- sa aspekta organizacije, strategije i efekata propagande u zemlji i
inostranstvu;

- sa aspekta organizacije saradnje sa javnosc¢u u zemlji i inostranstvu;

- sastanovista organizacije prodaje u zemljii inostranstvu (preko razlicitih
posrednika);

- sa stanovista istrazivanja razlicitih mera koje treba preduzimati u cilju
unapredenja pozicije na trzistu;

— sastanovista istrazivanja motiva i stavova stranih i domacih turista itd.

d) Istrazivanje cena turistickih usluga:

- sa stanovista ekonomskih sposobnosti i mogucnosti sadasnjih i pote-
ncijalnih turista;

- sa stanovista konkurentskih relacija na trzistu;

- sastanovista cena repro-materijala, u cilju snizenja troskova poslovanja
i povecanja dobiti turistickog preduzeca.

Istrazivanje trzista moze imati razli¢ite uloge, pocevsi od planiranja poslovnih
aktivnosti, reSavanje problema, kontrole poslovanja (Gilbert & Churchill, 1989,
str. 7). Kada se ono koristi za potrebe planiranja bududih aktivnosti, osnovna
svrha je pronalazak novih moguénosti za poslovanje na trzistu, tj. podrudja
nezadovoljenih potreba turista, s tim $to je osnovni zadatak u ovom kontekstu
da se da ocena veli¢ine postojecih potreba i da se odredi segment potencijalnih
potroSaca u turizmu. Istrazivanja su takode znacajna i kada se donesu pogresne
odluke o nastupu na trzistu (npr. ukoliko se targetira segment turista koji nije
dovoljno veliki ili sl.).

Zadatak istrazivanja trzista jeste da obezbedi informacije koje ¢e ukazati
na to $ta treba preduzeti u situacijama kada se preduzece nalazi pred donose-
njem odluke o daljem poslovanju na turistickom trzistu. Te odluke mogu biti
kratkoro¢ne ilidugorocne, a zavisi¢e od ozbiljnosti situacije u kojoj se turisticko
preduzece nalazi. Kada je u pitanju kontrola poslovanja, osnovni zadatak istrazi-
vanja turisti¢ckog trziSta jeste da ukaZe na eventualne slabe tacke u poslovnom
procesuili u proveri da li postojedi turisti¢ki proizvod moZe da zadovolji potrebe
postojece traznje na nacin kako je to osmisljeno prilikom kreiranja i stavljanja
u prodaju. Vazno je napomenuti da informacije dobijene kroz istraZivanje trzista
ne daju gotova reSenja Sta treba uraditi, ve¢ one predstavljaju osnovu za
poslovno odlucivanje.
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Takode, vrlo je vazno da napravimo razliku izmedu istrazivanja i pracenja trzista.
Naime, istrazivanja trziSta se obi¢no sprovode u konkretnoj situaciji, Sto znaci da
je neophodno da se precizno utvrdi postupak istraZivanja. S druge strane, pra-
Cenje trziSta predstavlja kontinuirano prikupljanje podataka u cilju sagledavanja
sopstvenog polozaja turistickog preduzeca i opstih kretanja na trzistu.

Kako se aktivnosti stalnog pracenja trzista prepli¢u sa jednokratnim istraZiva-
njima koja su usmerena na reSavanje problema, ¢esto nisu vidljive razlike izmedu
istrazivanja i pracenja. Idealno bi bilo da ova dva postupka deluju sinergetski,
jer se tako moze dobiti znatno vedi broj informacija nego kad se istrazivanje i
pracenje trzista sprovode pojedinacno.

Osnovna svrha istrazivanja turisti¢ckog trzista jeste da se prikupe informacije
koje ¢e omoguciti uspesno poslovno odlucivanje u konkretnom turistickom
preduzecu. Dobijene informacije predstavljaju prikupljene i obradene podatke
za potrebe turistickog preduzeca koje su rezultat odredenog postupka obrade i
analize podataka. Medutim, prilikom istrazivanja trzista Cesto se mogu pojaviti
i odredene teskoce, a Cerovic (Cerovic S., 2004, str. 30) navodi sledece:

« Kompleksnost coveka, $to moze da utice na subjektivnost u odlucivanju
i nepredvidivost;

+ TeSkoce u preciznom merenju pojava - merenja koja se odnose na
psiholoske determinante, poput misljenja, motiva, stavova i slicno, ne
mogu da se kvantifikuju i izmere po utvrdenim skalama;

+ Procesistrazivanja moze uticati na krajnje rezultate - ljudi svesno ucestvuju
u procesu istrazivanja, uz prethodni pristanak, te iz tog razloga ¢esto
mogu dati drugacije odgovore, kako oni smatraju - pozeljnije i pogodnije;

+ TeSkoce u primeni eksperimenta (da li ¢e promotivna aktivnost izazvati
povecanje prodaje novog turisti¢ckog proizvoda ili da li ¢e konkurentska
ponuda smanijiti prodaju postojeceg turistickog proizvoda);

+ TeSkoce preciznog predvidanja — u trziSnim uslovima predvidanja su
znatno slozena, iako istrazivanje trziSta moze da smaniji rizike kojima
su poslovne odluke izloZene.

Osim navedenog, kao jedan od klju¢nih problema koji se mogu pojaviti u
istrazivanju Cesto se navodi objektivnost. Moze se desiti da istrazivac u istra-
zivanje ukljuci elemente koji njega licno interesuju, da iznese svoje misljenje
o odredenom pitanju i tako moze uticati na rezultate. lako ponekad deluje da
je mozda tesko zadrzati nepristranost, to nije nemoguce. Svakako, poslovanje
turistickih preduzeca bez sprovodenja ikakvog istrazivanja trzista donosi mnogo
vise nesigurnosti, Sto znaci da bez njega, u savremenim uslovima, nije moguce
opstati na trzistu.
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3.3.1. Proces istrazivanja turistickog trzista

Proces istrazivanja turistickog trziSta sastoji se od logi¢nog redosleda niza
aktivnosti ¢iji je osnovni cilj dolazenje do informacija koje su od velikog znacaja
za donosenje poslovnih odluka. Prvobitno se polazi od pitanja 3ta treba da se
uradi, na koji nacin, zasto, kada i koliki ¢e biti troskovi. Imajuci u vidu da je istra-
Zivanje turistickog trziSta osnova za planiranje buducdih poslovnih aktivnosti,
retko se deSava da dva preduzeca sprovode istrazivanje sa istom svrhom. Iz tog
razloga svaki istrazivacki postupak je zaseban za sebe, specifi¢an i prilagoden
konkretnoj situaciji. U osnovi, svaki proces istrazivanja turistickog trzista sastoji
se od 3est faza:

+ Definisanje problema

+ Odredivanje izvora podataka i vrste istrazivanja

+ Odredivanje metoda i obrazaca za prikupljanje podataka
+ Odredivanje uzorka i prikupljanje podataka

« Analiza i interpretacija rezultata

« Sastavljanje izvestaja.

Definisanje problema predstavlja jedan od osnovnih zadataka procesa istra-
Zivanja jer dobre informacije mozemo dobiti iskljucivo ako je problem jasno
definisan i ako smo upoznati sa razlozima zasto se istrazivanje sprovodi. Ukoliko
se ovaj korak ne sprovede na adekvatan nacin, zasigurno ¢e se dobiti neupotre-
bljive informacije, uz neosporan gubitak vremena i sredstava.

Odredivanje izvora podataka i vrste istrazivanja predstavljaju dva usko povezana
koraka koji su uslovljeni ¢injenicom koliko se zna o problemu istrazivanja. Pre
nego $to se utvrdi vrsta istrazivanja vazno je definisati izvore podataka. Razlikujemo
dve vrste - primarne i sekundarne podatke. Sekundarni podaci su oni koji su
prethodno prikupljeni u svrhu nekog drugog istrazivanja i nalaze nam se na
raspolaganju izizvestaja, statistike i sl. Njihova prednost je Sto su ve¢ prikupljeni
i samim tim su jeftiniji, medutim Cesto se moze desiti da oni nisu primenljivi
za postavljen problem istrazivanja, a takode pitanje je i pouzdanosti i tacnosti
podataka. Kako na osnovu sekundarnih podataka ne bi trebalo da se donose
ozbiljne poslovne odluke, preduzeca se opredeljuju za prikupljanje primarnih
podataka — onih koji se prvi put na terenu prikupljaju za odredeni problem
istrazivanja. Njihova prednost je preciznost, ali nedostatak je $to su skuplja i
potrebno je vreme da se prikupe.
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Receno je da se prilikom definisanja vrste istrazivanja razmatra ¢injenica
koliko se zna o problemu istrazivanja. Ukoliko je predmet istrazivanja poznat i
0 njemu se znaju osnovni podaci, primenjivace se deskriptivno (opisno) i kau-
zalno (uzro¢no) istrazivanje. Ukoliko se o predmetu istraZivanja zna malo ili se
prvi put razmatra, vazno je da se definiSu osnovni podaci (naj¢esce, to su broj
turista, njihove karakteristike, struktura turisticke potrosnje, nacin trosenja itd.).
U tom slucaju primenice se istrazivanje koje ima cilj otkrivanja, izvidanja i naziva
se eksploratorno istrazivanje.

Cesto se desava da se informacija neophodna za re3avanje problema ve¢
nalazi u preduzedu, te iz tog razloga moramo ponovo ukazati na neophodnost
analize sekundarnih i primarnih podataka. lako Cesto deluje da je anketiranje
reSenje za sve, vazno je da se pre terenskog istrazivanja prvobitno istraze svi
postojedi, raspolozivi podaci.

U svrhe prikupljanja primarnih podataka sa terena koriste se dve metode:
ispitivanje i posmatranje. U tim situacijama postoje razne mogucnosti: ciljevi
istrazivanja mogu i ne moraju biti saopsteni ispitaniku; podaci se mogu
prikupljati na razli¢ite nacine (licem u lice, preko Interneta, telefonom); pitanja
se mogu sastaviti na razlic¢ite nacine i mogu imati razlicite oblike (otvorena,
zatvorena - na zaokruzivanje, dopunuii sl.).

Odredivanje uzorka i prikupljanje podataka. Uzorak predstavlja deo ili
podskup populacije (osnovnog skupa) koji je prepoznat kao kljucan za konkretno
istrazivanje. Prilikom definisanja uzorka vazno je odrediti osnovni skup (popis
elemenata iz kojih se bira uzorak), nacin biranja uzorka (voditi raCuna da se ne
preskoci neki deo populacije, te da se izostave znacajni ispitanici) i njegovu
veli¢inu (uzorak mora da odgovori na postavljena pitanja s odredenom tacnoscu
i $to visim stepenom pouzdanosti).

Nakon $to se definiSe uzorak zapocinje se sa prikupljanjem podataka. Za
obavljanje ovog posla potrebni su istrazivacii saradnici, a njihov broj bice odreden
metodom istrazivanja.

Kada se podaci prikupe sledi njihova kontrola, kodiranje, tabeliranje i analiza
pomocu razlicitih statistickih metoda, $to ce zavisiti od cilja i problema istra-
zivanja. Kvantitativni podaci se naj¢esce prikazuju tabelarno, izraCunavaju se
procenti, indeksi i ostali pokazatelji. U eksperimentima se proverava hipoteza
izraCunavanjem razlika u rezultatima (npr. uz pomoc t-testa, hi-kvadrata i slicno).
Uobicajeno je da se rezultati merenja stavova, graficki prikazuju. Zapravo,
interpretacija rezultata ¢e se sprovesti tako da najbolje mogu da se koriste za
donosenje odluka. Upravo ova faza istrazivanja trzista predstavlja postupak
gde se podaci pretvaraju u informacije koje mogu da sadrze i preporuke za
dalja delovanja.
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Izrada izvestaja podrazumeva predstavljanje rezultata u pisanom obliku koji
¢e najbolje odgovarati menadzmentu turistickog preduzeca. Osnovna svrha
izvestaja je da najasan i sazet nacin ukaze na klju¢ne rezultate do kojih se doslo
u istrazivanju i da predlozi preporuke za buduce aktivnosti. Pored toga, bitno
je da se u izvestaju navede i objasni postupak sprovodenja istrazivanja jer se
jedino na taj nacin rezultati mogu smatrati verodostojnim.

Formalno gledano, izrada izvestaja je kraj istrazivackog procesa, ali za predu-
zece u celinito je tek pocetak procesa, jer ¢e nakon istrazivanja uslediti odredene
aktivnosti za reSavanje nekog problema. Prava svrha istrazivanja postici ¢e se
tek nakon $to se rezultati istrazivanja primene u praksi, prilikom donosenja
poslovnih odluka i sli¢no.

3.3.2. Metode istrazivanja turistickog trzista

Prema cilju istrazivanja postoje dve osnovne vrste:

+ kvalitativna istrazivanja i
« kvantitativna istrazivanja.

Kvalitativna istraZivanja se baziraju na psiholoskoj nauci i usmerena su na
identifikaciju faktora koji uticu na ponasanje turista i otkrivanje nacina kako
turisti mogu da reaguju na te faktore. Cesto se orijentidu na istraZivanje motiva
putovanja i stavova turista. Takode, kvalitativna istrazivanja su ¢esto manjeg
obima, odnosno sprovode se na malom uzorku, ali svakako to ne umanjuje
njihov znacaj kada je u pitanju bolji uvid u predmet istrazivanja. Kvalitativna
istrazivanja najcesce uklju¢uju fokus grupe, dubinske intervjue.

Fokus grupa predstavlja istrazivanje tokom kojeg se sprovodi intervju na
uzorku od 8 do 12 ispitanika koji imaju sli¢ne karakteristike (demografske,
ekonomske, socioloske...). Fokus grupom upravlja moderator, osoba koja je
psiholog po zanimanju. Osnovni cilj je podstadi diskusiju o odredenoj temiina
taj nacin utvrditi kakvi su stavovi ili vrednosti ispitanika. Fokus grupe su znacajne
jer menadZerima pruza moguc¢nost da bolje razumeju razmisljanja odredenog
trziSnog segmenta.

Dubinski intervju je razgovor jedan na jedan (vrlo retko u grupi) izmedu
ispitanika i ispitivaca. Cilj je podstaci detaljan, dublji razgovor o odredenoj
temi, prilikom kojeg se moze podstadi niz misli, stavova, osecanja i asocijacija
kod ispitanika.
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Kvantitativna istrazivanja se najc¢es¢e baziraju na matematici i statistici i
njihov osnovni cilj je da opiSu odredeno pona3anje turista i da istovremeno daju
objasnjenja u vezi sa njihovim uzrokom. Ona se obavljaju na reprezentativhom
uzorku, koriste se opS3irni struktuirani upitnici, a istrazivanje sprovodi najcesce
Citava mreza obucenih ispitivaca. Takode, ovaj metod istrazivanja omogucava
da se kvantitativno izraze analize svih merljivih i nemerljivih faktora koji uticu
na turisticko trziste.

Cerovi¢ (Cerovi¢ S., 2004, str. 60) ukazuje na tri vrste istraZivanja:

1) eksploratorno (izvidacko);
2) deskriptivno (opisno);
3) kauzalno (uzro¢no).

Osnovni cilj svrha eksploratornog istraZivanja je pruzanje uvida u osnovu
problema i objasnjavanje odredene pojave. Tako, pronalaze se ideje za reSavanje
problema i zato se i kaze da ova vrsta istrazivanja pomaze u razumevanju neke
situacije ili dogadaja. Eksploratorno istrazivanje ¢esto ima formu neformalnog
istraZivanja, u kome se i ne mora dobiti odgovor na postavljeno pitanje, ali se
sigurno dobija osnova za sprovodenje formalnog istrazivanja.

Deskriptivno (opisno) istrazivanje sluzi da se opisu ucestalosti neke pojave na
trzistu. Ono se najcesce sprovodi kao osnovno terensko istrazivanje za one pojave
o kojima nam nisu poznati osnovni pokazatelji. Ova vrsta istraZzivanja zahteva
jasnu specifikaciju pitanja: ko, Sta, kada, gde, zasto i kako. Takode, deskriptivna
istrazivanja mogu da se obavljaju jednokratno, za dobijanje trenutne slike stanja
ili u kontinuitetu, na istoj grupi ljudi, tokom duzeg vremenskog perioda. U ovu
vrstu istrazivanja spadaju i takozvana panel istrazivanja, a paneli podrazumevaju
stalni reprezentativni uzorak, u kome se sprovodi istrazivanje u kontinuitetu i
u pravilnim vremenskim razmacima, pomocu stalnog instrumenta istrazivanja.

Kauzalno (uzro¢no) istraZivanje sluzi za dobijanje odgovora o vezi izmedu
nekih uzroka i posledica. Instrumenti istrazivanja u ovoj vrsti istraZivanja su:
eksperimentalni metod, eksperiment, test ili ogled. Sprovodi se u obliku ekspe-
rimenta, jer se jedino na taj na¢in moze utvrditi veza izmedu dve pojave.

Izmedu ove tri vrste istrazivanja postoje razlike, ali se isto tako deSava da
mnoga istrazivanja trzista sadrze komponente sve tri vrste, koje se medusobno
prozimaju ili nadovezuju u nekim istrazivackim fazama. Takode, mozemo
razlikovati i dva metoda prikupljanja primarnih podataka, koje se potom mogu
koristiti u ovim vrstama istrazivanja, a to su posmatranje i ispitivanje.
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Posmatranje predstavlja metod uocavanja i belezenje Cinjenica ili dogadaja,
bez postavljanja pitanja ljudima Cije se ponasanje prati. Svrha posmatranja je
da se njime $to preciznije zabelezi i/ili snimi pojava koja se posmatra. Postupak
posmatranja moze se kvalifikovati u odnosu na najmanje sledecih pet elemenata:

1) posmatranje u prirodnoj i vestacki stvorenoj situaciji;

2) primetno i neprimetno posmatranje;

)
)
3) strukturisano i ne strukturisano posmatranje;
4) direktno i indirektno posmatranje;

)

5) licno i mehanic¢ko posmatranje.

Ispitivanje, s druge strane, ukljuCuje postavljanje pitanja osobama od kojih
prikupljamo podatke i belezenje njihovih odgovora u pisanom ili usmenom
obliku. Najcesce se u svrhe ispitivanja koristi anketni upitnik ili kako se popu-
larnije naziva samo upitnik. Kod ispitivanja najvaznija su sledeca tri kriterijuma:

« oblik komunikacije s ispitanikom - nacin kako ispitanik daje odgovore
(licno, telefonom, pisano, elektronski)

« stepen strukturisanosti pitanja — pitanja moraju biti jasna, nedvosmislena,
$to je moguce kraca kako bi se dobili Sto precizniji odgovori. Takode,
pitanja su najcesce unapred osmisljena i mogu biti u razli¢itim formama.

- prikrivenost ciljeva istraZivanja - situacije da li se ispitanicima govori sta
jeciljistrazivanjaili ne. Cesto se smatra da se cilj ne bi trebalo otkrivatijer se
smatra da bi poznavanje ciljeva delovalo na davanje istinitih odgovora.
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Definisite marketing u turizmu.

Navedite elemente marketing mix-a. (prema J. McCarty-ju i prema Bateson
J., Hoffman K.D.,)

Koje marketing strategije znate?

Objasnite strategiju diferenciranja turistickog proizvoda.

Sta je segmentacija turistickog trzista?

Pored strategije segmentacije i diferenciranja koje jos marketing strategije
znate?

Koji su kriteriji za segmentaciju turisti¢ckog trzista?
Sta je istrazivanje turisti¢kog trzista?
Kako se odvija proces istrazivanja turistickog trzista?

10. Koje su metode istraZivanja turistickog trzista?

11. Koje vrste istrazivanja turisti¢kog trziSta znate?
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4 )

Nakon citanja ovog poglavlja modi c¢ete da:

« DefiniSete i objasnite pojam turisticke destinacije
« Objasnite turisticke prirodne resurse.

« Objasnite koncept zivotnog ciklusa turisticke destinacije i
turistickog proizvoda.

- Navedete faze Zivotnog ciklusa turisti¢ke destinacije i turistickog
proizvoda.

\ _J




Uloga i znacaj turistickih preduzeca u kreiranju i pruZanju turistic¢kih usluga -

4. DEFINISANJE | KLJUCNE
KARAKTERISTIKE
TURISTICKE DESTINACIJE

4.1.POJAM | DEFINISANJE DESTINACIJE

Turizam je, kao Sto je vec istaknuto u prethodnim poglavljima, drustveno
ekonomski fenomen, a u procesu zadovoljenja turistickih potreba ucestvuje
veliki broj privrednih i neprivrednih delatnosti. Na bazi toga sustinu turisticke
privredne delatnosti Cine: ugostiteljstvo, saobracaj, turisticke agencije, trgovinske
radnje, zanatske radionice i dr.

Horizontalnu strukturu turizma kao sistema ¢ine (Baric¢evi¢ H., 2003., str. 10):
- upravljanje i organizacija destinacije,
+ saobracajna delatnost,
+ delatnost posredovanja,
+ delatnost ugostiteljstva,
« turisti¢ke atraktivnosti.

U ovom delu knjige posebnu paznju posveticemo znacaju i ulozi saobracaja
u razvoju turizma i procesu zadovoljenja turistickih potreba.

U procesu zadovoljenja turistickih potreba ucestvuje veliki broj privrednih
i neprivrednih delatnosti a najveci obim turistickih usluga gostima odnosno
turistima se pruza u turistickim destinacijama. U ovom delu knjige posebnu
paznju posveti¢emo definisanju turistickog mesta odnosno turisticke.

Razliciti pristupi u definisanju pojma turistickog mesta odnosno turisticke
destinacije prisutni su u nau¢no-stru¢noj literaturi. U svom izvornom znaceniju,
termin destinacija (od lat. destinatio), predstavlja sinonim za odrediste, cilj. U
periodu sedamdesetih i osamdesetih godina prethodnog veka uglavnom se
smatralo da se turisticko mesto moze definisati u Sirem i uzem smislu. Kako
Markovi¢ S. i Z (Markovi¢, S. i Z., 1970.) navode turistickim mestima u Sirem
smislu se smatraju privlatna mesta koja turisti posecuju u velikom broju, tokom
vise godina a uglavnom u istim periodima, koja svojom uredenoscu i kvalitetom
ponude omogucavaju prijem i boravak gostiju a na toj osnovi i znacajan deo
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ukupnog prihoda. Sa druge strane isti autori navode, da se na bazi ovog
pristupa i ovako Sirokog pojma turistickog mesta, definicija turistickog mesta
u uzem smislu moze predstaviti kao naselje razlicite veli¢ine koja tokom sezone
imaju veliku posecenost od strane turista i da najveci broj stanovnika svoju
egzistenciju temelji na pruzanju turisti¢kih usluga a turizam je klju¢ni pokretac
razvoja Citavog mesta. Uzimajuci u obzir da bazu privrednog razvoja turistickih
mesta upravo predstavljaju one delatnosti koje ¢ine turisticku privredu odnosno
takozvani receptivni faktori, koji sustinski omogucavaju pruzanje razlicitih turi-
stickih usluga. Receptivni faktori podrazumevaju direktne i indirektne turisticko
receptivne kapacitete. Direktni obuhvataju objekte za smestaj turista, narocito
hotelijerstvo, razliCite vrste ugostiteljskih objekata koji pruzaju usluge hrane,
pic¢a i zabavu, prodavnice i druge trgovinske radnje i trzne centre, zanatske
radionice, objekte koji doprinose raznovrsnom i sadrzajnom boravku (kulturni,
zabavni, sportsko - rekreativni i drugi sadrzaji) dok se indirektnim receptivnim
kapacitetima smatraju Setali$ne zone, parkovi, vidikovci, fontane, skulpture i drugi
kapaciteti koji na indirektan nacin ucestvuju u procesu zadovoljenja turistickih
potreba (Markovi¢, S.i Z., 1970.).

llustracija 4-1. Faze putovanja- lanac podrske

Tokom putovanja Posle putovanja

Putnicke agencije

Pre putovanja

Smestaj

Rekreacija
i
zabava

Ukljuceni sektori i aktivnosti

Transport

Izvor: Morgan W., Wendy A., (2021.) Introduction to Tourisam Hospitality in BC-2" Edition,
Capilano mUniversity, str. 25.
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Danas se u znacajnoj meri koristi termin turisticka destinacija. U turizmu
destinacija oznacava prostor, lokalitet, mesto, regiju, skup regija, zemlju, (pa ¢ak
i viSe zemalja i kontinent) kao odrediste turistickog putovanja. Razvoj koncepta
turisticke destinacije ima svoje ishodiste u pojmu turistickog mesta, pri cemu vecina
autora isti¢e njegove najvaznije atribute: privlacnost, posecenost, ostvarivanje
prihoda na bazi turisticke potrosnje i na toj osnovi egzistencije lokalnog stano-
vnistva (Dulci¢ A., 2001., str. 119). Cest je slu¢aj da se termin destinacija koristi
kao sinonim za turisticko mesto, iako turisticko mesto nema snagu, i ne moze
da uobli¢i turisticku ponudu kao turisti¢ka destinacija. 1z brojnih definicija i
tumacenja proizilazi da pojam turisticka destinacija podrazumeva “manje ili vise
zaokruZenu geografsku celinu (prostor), koji svoj turisticki identitet gradi na
koncepciji kumulativnih atrakcija koje omogucuju doZivljaj i s dodatnom turistickom
infrastrukturom, predstavlja prostor intenzivnog okupljanja turista” (Vukonic¢ B.,
Keca K., 2001., str. 34) Danas turisti oc¢ekuju vise i Zele tzv. integralni kvalitet,
raznovrsniju ponudu i standardizovanu uslugu sa posebnim akcentom na kvalitet
rada zaposlenih u delatnostima koje smo prethodno pomenuli. Bitno je istadi i
da se termin destinacija ne mora odnositi samo na jedno odredeno mesto vec
se pod turistickom destinacijom moze podrazumevati zaokruzena geografska
celina koja raspolaze atraktivnim, komunikativnim i receptivnim faktorima tj.
svim onim prirodnim, drustvenim, antropogenim, kulturno-istorijskim, saobra-
¢ajnim i dr. pretpostavkama za smestaj, ishranu, zabavu, razonodu i rekreaciju
(Baki¢ O., 1995,, str. 5-6). Vazno je naglasiti ulogu i znacaj turistickih resursa koji
su presudni za destinaciju a to su oni prirodni i kulturni resursi i dobra u pro-
storu, odnosno elementi prostornog sistema, koji svojim atraktivnim svojstvima
podsticajno deluju na turisti¢ka kretanja radi zadovoljavanja razlicitih turistickih
potreba. Prema genezi mogu da se klasifikuju na prirodne i antropogene turisticke
resurse (Maksin M., 2012.). Prirodni turisticki resursi su elementi prirodne sredine
Cija svojstva mogu da se valorizuju za potrebe turizma. Uobicajena je podela
prirodnih turistickih resursa (Maksin M., 2012.)na:

1) Geomorfoloske

2) Klimatske

3) hidrografske, i
)

......

4) vegetaciju- biljni i Zivotinjski svet.

Maksin (Maksin M., 2012.) takode smatra da antropogeni turisticki resursi
nastaju kao rezultat materijalne i duhovne kulture drustva u prostoru i vremenu.
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Davidson & Maitland definisu destinaciju u smislu pojedinacne oblasti, mesta
iligrada, odnosno jasno odredenog ruralnog, obalskog ili planinskog podrucja koje
raspolaZe brojnim karakteristikama (Vukosav S., Peri L., 2021.)):

« Kompleksan i multidimenzionalan integralni turisticki proizvod koji se
zasniva na brojnim resursima;

+ Ekonomske i drustvene aktivnosti, koje mogu biti komplementarne ili
u konfliktu sa razli¢itim aspektima turizma;

+ Lokalna zajednica i njene organizacije;
« Javni sektor odgovoran za planiranje i upravljanje;
« Aktivan privatni sektor.

Prisutan je i stav teoreticara koji turisticku destinaciju definisu kao: integrisani
prostor sa odgovaraju¢im objektima za smestaj, zabavu, rezidencijalne institucije
koje omogucavaju zaposljavanje, saobracajnu povezanost i sli¢cnim, ili sa odgo-
varaju¢im elementima supra i infrastrukture. Na bazi svega navedenog dolazi
se do zakljucka da turisticka destinacija predstavlja deo prostora odredene regije,
zone ili povrsine zemlje koji raspolaZe atraktivnim objektima neorganskog (reljef,
tlo, klima, voda), organskog (ljudi, biljke, Zivotinje) i antropogenog (etnografske,
kulturno-istorijske i druge vrednosti, produkte ljudske ruke) porekla i uz dobro
osmisljenu i izgradenu infra i suprastrukturu ima dobro organizovanu i kvalitetnu
turisticku ponudu (Vujovié¢ S., Cvijanovi¢ D., & Steti¢ S., 2012.).

Odredeni broj autora definiSu destinaciju kao »meki«, otvoreni sistem
(Jordanovi¢ M., 2007., str. 22) odnosno to je podrucje na kojem se trajno odvijaju
povratne veze izmedu brojnih elemenata ili podsistema, te uspostavljaju reci-
procni odnosiizmedu destinacije kao otvorenog sistema i njenog politickog, eko-
nomskog, ekoloskog i kulturnog okruzenja. Prema teoriji sistema, svaki element
ili podsistem zavisi od drugih elemenata, i razvija se u interakciji s celokupnim
okruzenjem. Laws (Laws E., 2991, str. 32) ukazuje da je lokalni sistem turisticke
ponude skupu aktivnosti i atraktivnih faktora na konkretnom podru¢ju (uzegiili
Sireg geografskog obuhvata). To je model integrisane ponude, koja valorizuje
sve lokalne resurse. U tom smislu naglasava:

- turisti¢ki proizvod je kompleksan proizvod, drustvene, materijalne i
nematerijalne, lokalizovane i ne lokalizovane komponente. Taj proizvod
je vremenski promenljiva varijabla, koju istovremeno uslovljavaju turisti
i nosioci ponude konkretnog proizvoda;

- turisticki proizvod rezultat je kontinuiranog sistemskog pristupa koji
podrazumeva aktivno ucesce brojnih subjekata lokalnog sistema.
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4.2, KONCEPT ZIVOTNOG CIKLUSA DESTINACLJE

Jedan od vaznih analitickih instrumenta u sagledavanju planskog razvoja
proizvoda i njegove trzisSne pozicije predstavlja koncepcija zivotnog ciklusa
proizvoda ili usluga. Najvazniji cilj koji se zeli postic¢i primenom ovog koncepta
je kreiranje kvalitetne marketing strategije, a u osnovi se zasniva na pracenju
faza kroz koje prolazi proizvod ili usluga od faze istraZivanja do uvodenja na
trziste, pa sve do faze kada dolazi do opadanja prodaje. Slede¢im grafikonom
4-1 dat je prikaz faza u Zivotnom ciklusu turistickog proizvoda.

Za zivotni ciklus destinacije moze se reci da prolazi kroz odredene faze - od
uvodenja do stagnacije i opadanja. Najvaznija razlika se odnosi na ¢injenicu da
realno ne postoji mogucnost da se destinacija,potpuno eliminise” sa trzista,
pa se Cesto koristi i termin ,evolucioni ciklus” destinacije (Popesku J., 2016, str.
48). Polazeci od ispoljenih karakteristika turisti¢cke traznje (obim i struktura)
i promena na strani ponude, R. W. Butler je postavio model Zivotnog ciklusa
destinacije koji je Siroko prihvacen u ekonomskoj teoriji. Prema ovom modelu,
Zivotni ciklus destinacije se sastoji iz sledecih faza (Butler R.W., 1980., str. 5):

+ lIstrazivanje

 Ukljucivanje/ucesce

« Razvoj

+ Konsolidacija

+ Stagnacija

« Opadanje, podmladivanje ili konverzija.

Za fazu istrazivanja karakteristican je mali obim turisti¢ke traznje i to prve-
nstveno posetilaca koji otkrivaju destinaciju. Obelezje destinacije predstavlja
i nerazvijena turisticka ponuda (smestajni kapaciteti i ostali oblici turisticke
ponude), a po pravilu i losa saobracajna povezanost sa emitivnim podrucjima.

U fazi ukljucivanjaili u¢eSc¢a povecava se obim turistickog prometa, a ispoljava
se i regularnost poseta, uz pojavu i sezonalnosti. Pozitivni ekonomski uticaji
turizma postaju vidljivi, Sto utice na javni sektor koji preduzima mere na izgradniji
infrastrukture, ali i sve viSe preuzima ulogu u upravljanju razvojem turizma.
Lokalna zajednica se takode sve vise ukljucuje u razvoj turizma, prvenstveno
kroz inicijative privatnog sektora domicilnog stanovnistva.
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Za fazu razvoja karakteristi¢an je znacajan obim turistickog prometa, posebno
tokom sezone. U tom periodu je broj turista veci od broja lokalnog stanovnistva.
U ovoj fazi ve¢ mogu biti vidljivi i negativni efekti dejstva turizma na prirodno i
socijalno okruzenje, a nisu retki ni slu¢ajevi konfliktnih situacija izmedu turista i
lokalnog stanovnistva. U razvoj turizma sada su u velikoj meri ukljuceni privredni
subjekti van destinacije (strani turoperatori, investitori, multinacionalne kompanije),
a javljaju se i teSkoce u kontroli razvoja od strane lokalnih organa uprave.

U fazi konsolidacije dolazi do usporavanja stope rasta broja posetilaca, ali
ukupan broj i dalje raste. Najvedi deo lokalne privrede upucen je na turizam i
zavisi od njegovog razvoja, pa se ukupna ekonomska politika na lokalnom nivou
usmerava na privla¢enje novih potrosaca, produzenje turisticke sezone i slicne
mere. Cesto dolazi i do razvoja posebnih turisti¢kih centara koji funkcionidu kao
zasebne celine, najcesce u vlasnistvu stranog kapitala.

Tokom faze stagnacije, dostignut je maksimalan broj turista i maksimalno su
iskoris¢eni raspolozivi kapaciteti na destinaciji $to je uzrok i brojnih ekoloskih
problema. Nema inicijativa za izgradnju novih turisti¢kih objekata, a i ve¢ izgradeni
objekti cesto menjaju vlasnike.

Faza stagnacije upucuje na potrebu za preduzimanjem mera koje mogu imati
za cilj,podmladivanje” destinacije, a zasnivaju se na renoviranju vec¢ izgradenih
objekata, izgradnji novih turistickih atraktivnosti i slicnim merama. Ukoliko,
medutim, zbog promene u zahtevima traznje ili intenzivne konkurencije, postoje
brojna ograni¢enja za zaustavljanje negativnih tendencija, destinacija ulazi u
fazu opadanja. U tom slucaju, jedna od opcija moze biti i preusmeravanje sa
poslovanja u oblasti turizma ka drugim delatnostima (Popesku J., 2016, str. 50).
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Grafikon 4-1. Evolucioni ciklus turisticke destinacije
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Izvor: preuzeto Popesku J., MenadZment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2016, str49, a prema Weaver, D., Lawton, L., Tourism Management, John Wiley

and Sons, Milton, 2006.str. 307.

Za subjekte na turistickoj destinaciji je od velikog znacaja pracenje ne samo
Zivotnog ciklusa sopstvenih parcijalnih turistickih proizvoda, vec i evolucionog
ciklusa destinacije. Razlog lezi u medusobnoj povezanosti u razvoju, jer razvoj i
trZiSno pozicioniranje pojedinih proizvoda bitno zavisi od faze u Zivotnom ciklusu
destinacije. Treba naglasiti da postoji i povratno dejstvo, odnosno da pojedini
proizvodi mogu bitno da uti¢u na kretanje traznje za destinacijom.

U zivotnom ciklusu turistickog proizvoda uobicajeno su prisutne sledece
faze: uvodenje, rast, zrelost i opadanje. Primena ovog koncepta omogucava da
se dobije kvalitetnija analiticka osnova za planiranje daljeg razvoja, a posebno da
se ide na kreiranje optimalne kombinacije instrumenata marketing miksa.

Fazu uvodenja karakteriSe obi¢no spori rast prodaje, relativno visoki troskovi
uvodenja novog proizvoda na trziste i posledi¢no, spori rast profita. Obelezje
ove faze je visok nivo ukupnih marketing aktivnosti da bi se stimulisala traznja
i kreirala svest kod potrosaca o karakteristikama odredenog proizvoda. Kada se
radi o strategiji u domenu cena, u teoriji se ukazuje na dve moguce opcije: niske
cene ili visoke cene. Strategiju visokih cena moze da vodi preduzece koje nudi
novi proizvod uskladen sa potrebama kupaca i kada nema znacajnih konkurenata.
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U fazi rasta, proizvod ima konsolidovanu trziSnu poziciju uz tendenciju brzog
rasta prodaje. Porast traznje za konkretnim proizvodom dovodi do rasta profita,
ali istovremeno dolazii do privla¢enja konkurencije. U ovoj fazi su najuspesnije
marketing strategije one koje su usmerene na kreiranje lojalnosti potrosaca i
stvaranje prepoznatljivog brenda (Robinson P, 2009., str. 153). Po pravilu se uvode
novi kanali prodaje, a cenovna politika ¢e zavisiti od stepena konkurencije, kao
i od mogucnosti za penetraciju na one trzisne segmente koji bi se opredelili za
kupovinu po nizim cenama.

Grafikon 4-2. Zivotni ciklus proizvoda

Zrelost

Broj turista

Izvor: Robinson P, Operations Management in the Travel Industry, CAB International,
Cambridge, 2009.,str. 153.

Za fazu zrelosti je karakteristicno da dolazi do usporavanja daljeg rasta
prodaje ali uz visoke profite. Naj¢esce proizvod ulazi u ovu fazi zbog pojave
konkurencije koja nudi iste proizvode ili usluge. Uzroci ulaska u fazu zrelosti
mogu biti razliciti, ali se u sluCaju pojave snazne konkurencije, moze i¢i na promene
u marketing aktivnostima koje mogu dati dobre rezultate. Kada se radi o modi-
fikovanju instrumenata marketing miksa uobicajeno se ide na snizavanje cenai
na razli¢ite vidove podsticaja prodaje. Cesto preduzete mere ne daju rezultate,
ukoliko iste aktivnosti preduzima i konkurencija, a jedna od mogucih strategija
odnosi se i na rebrendiranje proizvoda ili usluge.
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U fazi opadanja, dolazi do pada i obima prodaje i profita, a u takvim
uslovima je potrebno doneti odluku da li povecati ulaganje u proizvod, da li ici
na rebrendiranje ili eliminisanje proizvoda sa trzista.

Tipican primer su izgradene turisticke atraktivnosti. U Srbiji je tako formirana
jedna od najposecenijih destinacija - Mokra Gora. Privlacenju posetilaca
doprinela je izgradnja dve turisti¢ke atrakcije — Sarganske osmice i Drvengrada.

Primena koncepta zivotnog ciklusa nailazila je i na osporavanja od strane brojnih
analiti¢ara. Ne ulazeci u analizu opravdanosti argumenata ,za i protiv” ovog
koncepta, vazno je ukazati da se zapravo radi o modelu koji aproksimira stvarna
kretanja na turistickom trzistu i predstavlja koristan instrument u procesu planiranja.
Ograni¢enost modela je posebno prisutna kada treba definisati prelomne tacke
izmedu pojedinih faza o ¢emu se ¢esto moze suditi tek kada je odredena faza
vec otpocela. Teskoce u primeni ovog analitickog instrumenta mogu se javiti i
zbog brojnosti i sloZzenosti faktora koji na trzistu deluju na formiranje turisticke
traznje i koji se ¢esto ne mogu objasniti primenom samo navedenog modela
(Cerovi¢ S., Spasi¢ V., Radovié N., 2020., str. 31).

U novije vreme moze se ukazatii na ograni¢enost modela sa aspekta osnovnog
indikatora koji se prati, a to je broj korisnika jednog turistickog proizvoda ili broj
posetilaca na destinaciji. Problemi koje je masovni turizam doneo brojnim desti-
nacijama, doveo je do sustinskih promena u primenjenim modelima turistickog
razvoja.To je uslovilo da se umesto povecanja broja turista na destinaciji, akcenat
stavlja na ograniCenje, pai smanjivanje broja posetilaca, uz istovremenu ponudu
turistickih proizvoda veceg kvaliteta i privliacenja trzisnih segmenata sa vecim
plateznim mogucnostima. Cilj je obezbediti povecanje turisticke potrosnje i
vece ukupne ekonomske efekte na destinaciji.

Dobar primer predstavlja Majorka koja se razvijala kao Carter destinacija niskih
cena, a krajem osamdesetih godina bila suocena sa nizom ozbiljnih problema
uz pad turistickog prometa. Pocetak 90-tih godina oznacio je ulazak u novu
fazu razvoja zasnovanu na unapredenju proizvoda i kontrolisanju gradnje novih
objekata (prioritet je dat hotelima sa 4 zvezdice (¥) ili objektima viseg kvaliteta),
kao i na preduzimanju ¢itavog niza mera usmerenih na kreiranje novih iskustava
za turiste na ovoj destinaciji (Laws E., 1977., str. 37).
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Kako bi ste definisali turisti¢cku destinaciju?

Koja je uobicajena je podela prirodnih turistickih resursa?

Nacrtajte grafikon Zivotnog ciklusa turisticke destinacije i objasnite ga.
Od kojih faza se sastoji R. W. Butlerov model zivotnog ciklusa destinacije?
Objasnite navedene faze.

Nacrtajte grafikon zivotnog ciklusa proizvoda i objasnite ga.

Objasnite navedene faze.
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Nakon citanja ovog poglavlja mo¢i ¢ete da:

« Razumete znacaj odrzivog razvoja turizma,
« Objasnite uticaje kriza na turizam,
« Diskutujete o savremenoj turisti¢koj traznji,

- Sagledate znacaj primene korporativne drustvene odgovornosti
i etike u turizmu,

« Objasnite ulogu novih informacionih tehnologija u turizmu i
marketingu u turizmu.
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5. ULOGA SAOBRACAJA

U PROCESU KREIRANJA |

PRUZANJA TURISTICKIH
USLUGA

Turizam je kompleksna privredna delatnost koja obuhvata razli¢ite sastavne
elemente. Postoji znacajna meduzavisnost u razvoju turizma i saobracaja.
Saobracaj je imao odlucujuci uticaj na razvoj turizma, jer je pojava zeleznice,
zatim automobila i aviona u znacajnoj meri doprinela pretvaranju turizma iz
individualnog u masovni fenomen (Mili¢cevi¢ M., Unkovi¢ S., 1971.)»

Saobracajna preduzeca javljaju se kao pruzaoci usluga u mestu stalnog
boravka, gde pre odlaska na odmor (putovanje), turisti mogu da izaberu
Zeljenivid transporta, informiSu se o cenama, kupuju karte i sl. Zatim, u procesu
prevoza izmedu mesta stalnog boravka i turistickog mesta, gde saobracajna
preduzeca imaju najznacajniju ulogu. Udobnost, bezbednost, brzina prevoza,
ljubaznost osoblja su elementi od kojih zavisi prvi utisak turista o putovanju.
Na kraju, u konkretnom turistickom mestu saobracajna preduzeca se javljaju
kao organizatori ili samo prevozioci razlicitih transfera, izleta, obilazaka i slicno.

Napomenuli smo da je prostorna promena mesta, prebivalista turista, jedan
od najvaznijih uslova da se realizuju turisticka putovanja i boravak turista u turi-
stickim mestima. Saobracaj, kao privredna delatnost, a u okviru njega putnicki
saobracaj, omogucuje prevoz turista od mesta njihovog stalnog boravka do
turistickog mesta i natrag, kao i ostale prostorne promene mesta koje su vezane
za turisti¢ka putovanja. Zbog takve uloge saobracaja u realizovanju turisti¢kih
kretanja, od ukupne turisticke potrosnje na izdatke za transportne usluge u
proseku se potrosi 15-20% (Unkovi¢ S., ZeCevi¢ B., 2019,, str. 76).

25 Preuzeto od ,Optimalna struktura saobracajnog sistema Jugoslavije” rukovodilac studije dr Stojan Novakovic tema
»Saobracaj kao faktor razvoja i unapredenja turizma’; autori Mirko Milicevic i dr Slobodan Unkovic, izdanje Institut
,Kirilo Savi¢; Beograd 1971.
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Ako se posmatra istorijski razvoj turizma, zapaza se da je upravo saobracaj, kao
Sto je vec re¢eno, odlucujuce uticao na razvoj turizma. Polazedi od ove Cinjenice,
S$vajcarski autor Kaspar konstatuje da je razvoj turizma i njegovih razlicitih oblika
u znacajnoj meri bio uslovljen razvojem razlic¢itih vidova transporta, podsecajuci
na tri vazne Cinjenice koje su do tada postojeca individualna putovanja pretvorila
u masovni turizam? (Unkovic¢ S., Zecevi¢ B., 2019,, str. 76):

+ ,Zeleznica i njeno organizovanje duzih putovanja, predstavljenih od
strane Thomasa Cooka

« motorno vozilo (automobil) koje je zadovoljilo individualnu traznju u
pogledu stalnog podsticanja na putovanja i

« avion, koji se razlikuje od ostalih vidova transporta svojim kvalitetom
tj. brzinom i porastom kapaciteta”

Navedeno nam jos jednom ukazuje na znacaj zeleznice, automobila i aviona
kao i na njihov uticaj na pretvaranje turizma u masovni fenomen. Upravo to
dokazuje da saobracaj ima veliki uticaj na razvoj turizma, ali istovremeno turizam
ima povratno dejstvo na razvoj saobracaja.

U teorijskom pristupu, analiticari su na razli¢ite nacine ukazivali na vezu koja
postoji izmedu saobracaja i turizma.

Transport predstavlja najvazniju vezu izmedu turizma i izabranih destinacija,
kretanja poslovnih putovanija, ljudi koji posecuju prijatelje, i onih koji se bave
obrazovanjem i medicinom (Page S., 2010). U tom smislu Page smatra da
transport za turizam predstavlja neizostavni element turistickog proizvoda na
dva nacina:

+ toje sredstvo za dolazak u destinaciju
+ neophodno sredstvo kretanja u destinaciji.

Prevoz je jedna od tri fundamentalnih komponenti turizma. Druga dva su
turisticki proizvod (ponuda) i turisticko trziste (potraznja). Bez prevoza, ove
forme ne bi mogle opstati. U nekim slu¢ajevima, iskustvo prevoza je turisticko
iskustvo (krstarenja, putovanja motorom, Zeleznica, autobus, automobili, bicikl)

Pojedini autori idu i dalje ukazujudi na razliku izmedu transporta za turizam i
transporta kao oblika turizma. Transport za turizam je prvenstveno povezan sa
troSkom i brzinom putovanja, tako da nacin putovanja nema sustinsku vrednost.
Putovanje se tradicionalno posmatralo kao trosak vise nego kao korist. Ovde je
saobracaj nacin da se turista preveze od tacke A do tacke B, odnosno od mesta
stalnog boravka do turistickog mesta. Takode, transport je presudan za putovanje
(kao sSto je krstarenje) i baza za iskustvo turiste (Page S., 2010).

26  Prema Kaspar S.,,The Interdepandance of Tourism and Transport and its Repercussions” The Turist Review, 1967, broj
4str. 151-152.
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Sustinski, transport odnosno saobracaj, mogu i sami po sebi biti deo dozivljaja.
Voznja brodom po Nevi, vozom Sarganskom osmicom ili prilazak autobusom
manastirskom kompleksu na Meteorima u Grckoj su dozivljaji tokom putovanja.

Uticaj saobracaja na razvoj turizma se ispoljava na nekoliko razli¢itih nacina, i
moze se posmatrati sa sledecih aspekata (Bozi¢ V., Novakovi¢ S, 2006., str. 73-75).

- Izgradnja i modernizacija saobracajne mreze je prvii odlucujudi element u
okviru saobracajnog sistema koji deluje na razvoj turizma. Saobracajna mreza je
inicijalni faktor razvoja turizma. Ona omogucava otkrivanje pojedinih podrucja
kojaimaju potencijalne moguénosti za razvoj turizma. Tek izgradnjom saobracajne
mreze obezbeduje se povezivanje ovih podrucja, mogucénosti prevoza turista,
pa samim tim i razvoj turizma kao delatnosti. Zbog toga izgradnja saobracajne
mreze, pre svega, modernih saobracajnica, kako zeleznickih tako i drumskih,
zatim ostalih objekata saobracajne infrastrukture, predstavlja sastavni deo
politike razvoja turizma u svakom podrugju. Prirodne lepote, kulturne i istorijske
znamenitosti pojedinih regiona ostaju nepoznate ukoliko putnik - turista ne
moze brzo i efikasno dospeti do njih.

-Transportna sredstva kao drugi element soabracajnog sistema takode deluju
na razvoj turizma. Zadovoljenje turistickih potreba po obimui kvalitetu zavisi od
nivoa i kvaliteta tehnickih i eksploatacionih karakteristika saobracajnih sredstava,
od stepena njihove razvijenosti i tehnicke opremljenosti. Saobracajna sredstva
uticu na razvoj turizma svojom transportnom sposobnos¢u, brzinama prevoza,
nivoom udobnosti, stepenom bezbednosti itd. Razlicite tehnicko - eksploatacione
karakteristike pojedinih saobracajnih sredstava uticu na razvoj raznih oblika turizma.
Masovni turizam kao fenomen danasnjeg stepena razvoja ljudskog drustva bio
je omogucen brzim razvojem transportnih sredstava velikih kapaciteta i brzina.
Zahtevi danasnjih turista su raznovrsni i u pogledu udobnosti prevoza. Razli¢itu
udobnost pruzaju im transportna sredstva svojom opremljenos$c¢u za duza
putovanja. Sve to, omogucilo je brzi razvoj turizma i prosirilo broj, strukturu i
kategorije stanovnisStva koje moze koristiti turisticke usluge.

Cene transportnih usluga jesu dalji znacajan element preko koga saobracaj
deluje na razvoj turizma. Od nivoa cena prevoznih usluga zavisi moguc¢nost
pojedinih korisnika - turista da koriste odredena prevozna sredstva, a samim tim
da preduzimaju putovanja na vece udaljenosti. Cena prevoznih usluga deluje
i na strukturu prevoza turista pojedinim saobracajnim sredstvima, odnosno
granama. Od visine cena prevoznih usluga zavisi, u znatnoj meri broj i struktura
putnika, narocito kod onih saobracajnih grana koje imaju visoke troSkove prevoza.
Preduzeca svih saobracajnih grana vode odredenu politiku cena koja ima za cilj
pridobijanje turista. Obi¢no se daju povlastice za prevoz bilo za pojedinacnaiili
grupna putovanja.
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Organizacija prevoza je znacajan faktor koji utice na pridobijanje turista
od strane pojedinih saobracajnih preduzeca. Prevoz turista se vrsi sredstvima
javnog saobracaja:

1. u okviru redovnih prevoza (redovni vozovi, autobuske linije, linijski

saobracaj u pomorskom i recnom brodarstvu, redovne vazduhoplovne
linije) - Redovan saobracaj predstavlja takav oblik javnog saobracaja gde
je unapred odreden red voznje (vreme dolaska i odlaska) na liniji sa tacno
oznacenim mestima u kojima se saobracajno sredstvo zadrzava. Redovan
saobracaj naziva se jos linijskim saobracajem.

. uokviru posebnih - specijalno organizovanih prevoza (posebni turisticki

vozovi, posebni autobusi saobracajnih ili turisti¢kih organizacija, posebni
izletni¢ki odnosno turisticki brodovi i posebni tzv. ¢arter letovi aviona) -
predstavlja takvo organizovanje prevoza gde se usluga korisniku pruza
na njegov zahtev ili u posebnim prilikama (tzv. saobracaj od slucaja do
sluc¢aja).U drumskom saobracaju prevoz od slu¢aja do slucaja postoji vrlo
Cesto u prevozu putnika. Prevoz turista motornim vozilima najcesce se
organizuje kao saobracaj po potrebi, mada mogu postojati i izvesne
redovne turisticke linije.

Sve grane saobracaja imaju odredenu ulogu i znacaj u procesu prevoza turista.
Medutim, njihova uloga i ues¢e u ukupnom turistickom saobracaju je razlicita.

Na izbor oblika i nacina transporta uti¢u slededi faktori (Tomi¢ E., 2010.):

« udaljenost i faktor vremena

« status i komfor (udobnost)

+ bezbednost i korisnost

« komparativne cene ponudenih usluga
+ geografska pozicija i izolacija

+ spektar ponudenih usluga i

+ nivo konkurentnosti izmedu usluga.

Na globalnom nivou, u procesu prevoza domacih i stranih turista, kao najdo-
minantniji vidovi transporta izdvajaju se (Unkovic S., Zecevi¢ B., 2019, str. 77):

+ Zeleznicki saobracaj;

« pomorski, recni i jezerski;

+ vazdusni saobracaj;

« drumski saobracaj i

«+ koriS¢enje putnickih automobila i ostalih kapaciteta u sopstvene svrhe.
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5.1. KLJUCNE KARAKTERISTIKE POJEDINIH VIDOVA SAOBRACAJA
SA STANOVISTA TURISTA

Usluge prevoza u turizmu osim svojih temeljnih tehni¢ko-tehnoloskih
komponenata, odlikuju se i odredenim senzibilitetom, a to na subjekte saobra-
¢ajne ponude deluje selektivno. U ekstremnim slu¢ajevima trziste kroz razne
zasitne mehanizme mora eliminisati (npr. inspekcija drumskog saobracaja) one
prevoznike koji nekvalitetnom uslugom ruse ugled kompletne turisticke ponude.

Kroz takvu prizmu treba analiticki razmatrati sledece osobine saobracaja
(Baric¢evic¢ H., 2003., str. 17):
ekonomicnost prevoza
prevozne kapacitete
brzinu prevoza
tacnost prevoza
redovnost prevoza
udobnost prevoza
prilagodljivost saobracajnim potrebama

©® N o hwN =

sigurnost prevoza - ¢ovek je u sigurnosti saobracaja najvazniji faktor,
a pojavljuje se kao osoba koja upravlja prevoznim sredstvom, koristi
prevozno sredstvo, organizuje prevozni proces, projektuje, gradii odrzava
prevozno sredstvo, put i njegovu opremu ili upravlja saobracajem. Bez
obzira kako ucestvuje u saobracaju, uticaj coveka na sigurnost saobracaja
dolazi do izrazaja kroz njegove:

+ trajne psihofizicke sposobnosti, odnosno osobine kao sto su: senzorne,
psihomotorne i mentalne, temperament, stavovi, karakter, crte li¢nosti,
psihi¢ki procesi, znanja i vestine;

« trenutne psihofizicke sposobnosti koje nastaju pod uticajem umora,
alkohola, lekova, droga i bolesti.

Prevozno sredstvo i prevozni put su takode vazni faktori sigurnosti. Osobine
i stepen ispravnosti prevoznog sredstva direktno uti¢u na sigurnost saobracaja
kod prevoznog sredstva, dok projektovanje, gradenje, opremanje i odrzavanje
saobracajnog puta i njihove opreme imaju uticaj kroz prevozni put kao element
sigurnosti saobracaja.
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5.2. ULOGA | ZNACAJ POJEDINIH VODOVA SAOBRACAJA ZA
RAZVOJ TURIZMA

Kao 5to smo prethodno istakli saobracaj kao delatnost imao je nemerljiv
doprinos u razvoju turisti¢kih kretanja, odnosno turizma u globalnim okvirima.
Potreba i zelja da se otkriju novi prostori, uticala je na to da se razvijaju i
unapreduju najrazli¢itija saobracajna sredstva. Upravo to je dovelo do toga da
se znacajno brze turizam transformise od individualnih putovanja do masovne
pojave. Jasno je da sve grane saobracaja imaju odredeni uticaj u prevozu turista.
Medutim, njihova uloga i u¢eSce u ukupnom turistickom saobracaju je razlicita.
Odabir vrste saobracaja koja ¢e se koristiti za prevoz turista zavisi i od geografskog
polozaja jedne zemlje, stepena razvijenosti i izgradenosti saobracajne mreze
i pojedinih vrsta saobracajnica, strukture turista itd. (Bozi¢ V., Novakovic S,
2006., str. 73).

U skladu sa tim, u savremenim trzisnim uslovima, kopneni, vodeni i vazdusni
saobracaj predstavljaju osnovni element ponude u turistickim putovanjima. U
odnosu na pocetne faze razvoja turizma, u kojima je Zeleznicki saobracaj imao
klju¢ni doprinos, danas vazdusni i drumski saobracaj preuzimaju primat.

U Evropi mozemo navesti tri glavna turisticka pravca:

+ Zapadni mediteranski pravac zapadna i severna Evropa — Azurna obala,
Andaluzija i Balearska ostrva

« Centralni mediteranski pravac zapadna i severna Evropa — kontinentalni
i obalski delovi Italije

+ Isto¢ni mediteranski pravac zapadna, centralna i severna Evropa —
Jadransko, Egejsko i Crno more

Veliki broj autora se bavio temama doprinosa razvoja saobracaja ukupnim
turistickim kretanjima u kojima se opisuje vaznost i znacaj sledecih oblika:

. Zelezni¢ki saobracaj

Kada posmatramo kopneni saobracaj zeleznica danas zauzima drugo mesto
po obimu prevoza putnika (posle automobilskog). Po ukupnoj duzini mreze
puteva (oko 1,2 miliona km) Zeleznicki saobracaj zaostaje za automobilskim i
vazdu$nim saobracajem. Zelezni¢ki saobracaj je imao odlu¢ujucu ulogu u prvom
omasovljavanju turistickih kretanja. Devetnaesti vek je izuzetno vazan za
saobracaj, ali i turizam. To je vreme nastanka Zeleznice. Prvi voz je konstruisan
1814. godine, prva zeleznicka pruga izgradena je 1825. godine od Liverpula
do Mancestera, a prvi prevoz putnika poceo je 1830. godine. Parna lokomotiva
je omogucila putovanje po povoljnim cenama od npr. putovanja postanskim
kocijama. To je oznacilo pocetak masovnih putovanja.
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Razvijenost Zeleznicke infrastrukture i duzina pruga rasla je veoma brzo narocito
u Evropi i Americi, tako da je Zelezni¢ka mreza bila veoma razvijena do sredine
19. veka. Do 1870. godine putnici su mogli vozom doputovati do svih vaznih
regiona Evrope, sa izuzetkom Spanije, Portugala i Juzne Italije. Takode, Zeleznica
se razvijala i na drugim kontinentima. Najznacajniji i najpoznatiji luksuzni voz
svih vremena je bio ,Orijent Ekspres”. On je imao premijerno putovanje 1883.
godine. Saobracao je na liniji Pariz — Strazbur - Be¢ - Budimpesta - Bukurest —
Purdevo, a od 1921. godine, trasa je produzena do Istanbula.

Danas se, u skladu sa modernim trendovima, proizvode luksuzni vozovi koji
su napredovali kako u pogledu brzine i sigurnosti, tako i u pogledu komfora i
kvaliteta usluge. U 20. veku vozovi su narocito povecali svoju brzinu koja danas
dostize na pojedinim trasama 500 km/h. Brzi vozovi nastali su jo$ Sezdesetih
godina 20. veka u Japanu, a nesto kasnije saobracaju i u Evropi. Devedesete
godine 20. veka donose napredak brzih vozova u Francuskoj, Nemackoj i Spaniji.
Najpoznatiji su brzi vozovi TZV-a u Francuskoj koji se kre¢u prose¢nom brzinom
od oko 300 km/cas.

U Aziji, Transsibirska pruga koja je izgradena radi zastite ruskih teritorija
koje izlaze na Pacifik zaviena je 1916.godine3. Ona je ujednoi prva stalna veza
izmedu evropskih i azijskih delova Rusije i najkraca veza izmedu Evrope i Azije.
Ova najduza i najpoznatija Zeleznicka linija prelazi ceo kontinent. Njena trasa
ide od Moskve, preko Urala, Sibira do Vladivostoka na obali Pacifika. Ovaj 9.000
kilometara dug put prolazi kroz sedam vremenskih zona i kroz gradove, kao sto
su Jekaterinburg (gde je posledniji ruski car pogubljen), Novosibirsk, Irkutsk na
Bajkalskom jezeru i Ulan Ude. Pruga je postala legendarna ne zbog luksuza, ve¢
zbog toga 5to je u nekoj meri zamenila ¢uveni Put svile i povezala Evropu sa
Dalekim istokom. | danas je ova ruta izuzetno znacajna za turizam.

lako je danas uloga Zeleznice u medunarodnim turistickim kretanjima margi-
nalna, (5to je posledica konkurencije i boljih uslova u drumskom, vazdusnom i
pomorskom saobracaju), zeleznica ima mnogo ve¢u ulogu u domacem turizmu
dobrog broja zemalja, kao i interregionalnom kretanju. To je izrazeno u Nemackoj,
Austriji, Svajcarskoj, Holandiji, Italiji, Kini, Japanu i dr. Ona izlazi u susret turistima
kroz prilagodavanje reda voznje, rezervacione sisteme, popuste i sl.
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« Drumski saobracaj

Ovaj vid saobracaja se pocinje razvijati krajem 19. veka pojavom automobila
kao prevoznog sredstva. Vazno je istaci da iako je automobil nastao kao izum
Gotliba Dajmlera (1885. godine) i Karla Benca (1886. godine), tek 1908. godine,
Henri Ford izraduje ¢uveni model T koji je izazvao revoluciju kod kontinentalnih
putovanja. Automobil je omogucio individualna kretanja sa sopstvenom rutom
uz vecu brzinu kretanja i kra¢im vremenom od kuce do Zeljene destinacije. Smatra
se da je pre Drugog svetskog rata na ulicama bilo oko dva miliona automobila,
1970. godine oko 100 miliona, a 1987. godine oko 394 miliona, a danas se njihov
broj procenjuje na preko 600 miliona.

Vazno je naglasiti da su automobili bitno uticali na duzinu boravka u desti-
naciji (sa mesec dana boravak se skratio na Cetiri do deset dana) i na pojavu
novih zanimanjai usluga, na primer garaza, parkiraliSta, Cuvara, alii novih oblika
smestaja, motela. Automobili su napredovali tokom 20. veka u pogledu brzine,
sigurnosti, udobnosti i dalje pruzaju najveci stepen slobode tokom putovanja,
pa je stoga najces¢iizbor turista prilikom putovanja. Automobil ostvaruje ucesce
od oko 40% u medunarodnim turisti¢ckim kretanjima, i tako je zauzeo drugo
mesto posle avio prevoza.

« Vodeni saobracaj

Vodeni saobracaj se smatra jednim od najstarijih vidova kretanja kroz prostor
i bio je zastupljen u svim starim civilizacijama. Prekretnica u brodogradnji za
saobracaj i putnike desila se 1807. godine stvaranjem prvih parnih brodova koji
su bili u upotrebi narednih 150 godina. Osim parne masine, brodovi su poceli da
se izraduju od metala. Prvi parobrod zaplovio je na reci Hadson 1807. godine, au
Evropi 1816. godine preko La Mans3a, i nakon Cetiri godine ovo postaje redovna
linija. Prekomorske rute razvijala je narocito Velika Britanija, i to sa SAD, Brazilom
i Urugvajom. Sredinom 20. veka aristokratija se u potrazi za odmorom sve vise
okrece prekomorskim putovanjima $to je iniciralo pocetak,Zlatne ere putovanja“
sa luksuznim brodovima. Era luksuznih prekookeanskih brodova nastavila se na
pocetku 20. veka, a najcuveniji medu njima bili su Titanik (Titanic), Kraljica Meri
(Queen Mary), Luzitanija (Lusitania), Kraljica Elizabeta (Queen Elizabeth) i drugi.

Putnicki pomorski saobracaj belezi kontinuirani pad, pre svega zbog velike
konkurencije avio saobracaja. U putni¢ckom pomorskom saobracaju, jedini vedi
znacaj imaju upravo turisticka kretanja odnosno putovanja. Brodovi se pretezno
koriste za krstarenja na okeanima, rekama i jezerima. U turizmu se pravi razlika
izmedu brodova za krstarenja po okeanima (kada su brodovi ujedno i desti-
nacije), brodova za jednodnevna razgledanja na rekama i jezerima i trajekata.
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Nostalgija za luksuznim prekookeanskim brodovima podstakla je obnavljanje
brodova takve vrste. Najpoznatiji luksuzni prekookeanski brodovi imaju kapacitet
i preko 4.000 putnika, sa preko 1.000 ¢lanova posade. Pored smestaja i ishrane
u nekoliko restorana, ponuda dodatnih sadrzaja je izuzetno raznovrsna, od
prodavnica i usluznih radnji razlicitog karaktera, vodenog parka, sportskih terena,
klizalista, stena za penjanje, parka za surfing do heliodroma. Glavna krstarenja
odvijaju se na Bahamskim i Karipskim ostrvima, severnoj obali Juzne Amerike,
Zapadnoj obali SAD, Kanadi, Aljasci, Meksiku, Mediteranu, Pacifickim ostrvima,
Dalekom istoku, Baltiku, Severnom rtu, Zapadnoj Africi itd.

Prema CLIA-i, ocekivalo se da ¢e 30 miliona putnika putovati $irom sveta na 63
linije u 2019. Projekcije za 2020. predvidale su da ¢e krstariti 32 miliona putnika
(CLIA, 2020). S obzirom na povecanu potraznju, 24 nova broda su se ocekivala
u periodu 2014-15, dodajudi ukupan kapacitet od preko 37.000 putnika. Preko
55% svetskih putnika na krstarenju je iz Severne Amerike, a vodece destinacije
(na osnovu rasporedivanja brodova), prema CLIA, su:

Karibi (37%)

Mediteran (19%)

Severna Evropa (11%)

Australija/Novi Zeland (6%)

Aljaska (5%)

Azija (4%)

Juzna Amerika (3%) (Morgan W., Wendy A., 2021., str. 54).

Krstarenja rekama su izuzetno popularna, narocito u Evropi koja apsorbuje
oko 80% svetskog krstarenja na rekama. Najpopularnije evropske reke su Dunav
(ujedno i najbolja vodena saobracajnica Evrope zbog regulacije i spajanja sa
drugim plovnim rekama), Volga u Rusiji, Temza u Velikoj Britaniji, reke Nemacke i
Francuske (Sena, Loara, Rona). U vecini evropskih metropola postoji moguénost
razgledanja grada sa reka. Na ostalim kontinentima, vaZnije reke su Sent Lorens
i Misisipi (Severna Amerika), Amazon i La Plata — Parana (Juzna Amerika), Nil (Afrika),
Jangcekjang, Amur, Ob, Ind, Gang, Eufrat (Azija), Mari i Darling (Australija).

Dok su masovna krstarenja ka destinacijama poput Kariba i dalje neverovatno
popularna, rena krstarenja se pojavljuju kao jo$ jedan snazan segment industrije.
Kljucne razlike izmedu krstarenja rekom i krstarenja okeanom su (Hill, 2013):

Recni brodovi za krstarenje su manji (400 stopa duzine i 40 stopa Sirine
u proseku) i mogu da plove uskim prolazima.




I 1URiZAM - Teorijai principi -

154

+ Recna krstarenja prevoze manje putnika (oko 10% prosecnog krstarenja,
ili ukupno 200 putnika).

+ Pivo, vinoivrhunska kuhinja se uglavnhom nude u standardnom paketu
(Morgan W., Wendy A., 2021, str. 54).

Sa aspekta doprinosa privredi moze se konstatovati da turisticka krstarenja
znacajno uti¢u na rast i razvoj privrede u globalnim okvirima. Dobar primer
koji govori u prilog tome jesu SAD koje generisu preko 45.000 radnih mesta
sa platama u ukupnoj sumi od oko 15 milijardi dolara. Pored toga, za nabavku
potrebnih namirnica i raznog drugog potrosnog materijala na brodovima, utrose
se znacajna finansijska sredstva (ne racunajuci samu izgradnju broda i opremu).
Drzave, ucesnice medunarodnih turisti¢kih krstarenja (emitivna i receptivna
podrucja) ubiraju poreze i takse, a mnogi privredni subjekti vrie naplatu za
razliite usluge tokom putovanja - lu¢ke takse, privez broda, Spedicija, odlaganje
smeca, tankovanje broda vodom ili gorivom u lukama, radna dozvola zaposlenih
na brodu, radnaiili turisticka viza, boravi$na taksa putnika, zdravstvena osiguranja
putnika, osiguranje brodova, prodaja ulaznica turisti¢kih lokaliteta itd.

« Vazdusni saobracaj

Danas vazdus$ni saobracaj ostvaruje preko 50% medunarodnih turistickih
dolazaka. On je u 20. veku ostvario veliki pomak u pogledu brzine, sigurnosti,
udobnosti, kvaliteta usluge i mreze aerodroma $to je znacajno uticalo na povecanje
broja korisnika. Najveci obim transporta u domacem vazdusnom saobracaju
realizuje se u SAD, a u medunarodnom saobracaju najvaznija trzista su Severna
Amerika, Zapadna Evropa i u poslednje vreme, Pacificka Azija.

Kada je rec o avio-saobracaju, evidentno je da je vazdusni saobracaj doprineo
razvoju turizma na globalnom nivou, da je podstakao turisticka kretanja ka
udaljenim destinacijama od glavnih emitivnih trZista Severne Amerike i Zapadne
Evrope. Zbog toga se uz drumski saobracaj, avio saobracaj naj¢esce isti¢e kao
najvazniji nacin prevoza turista.

Mozda jedna od najvaznijih promena u vazdusnom saobracaju desila se 1975.
godine u SAD i 1997.godine u Evropi kada je doslo do deregulacije u vazdusnom
saobracaju. Naime, promenjeni8 su zakonski uslovi za postojanje avio-kompanija
$to je omogucilo osnivanje i formiranje manjih avio - kompanija koje su poslovale
na principu niskih troskova. To je dovelo do povecanja konkurencije i snizavanje
cena avio karata, odnosno snizavanja troskova turistickog avio prevoza.
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Efekti deregulacije u vazdusnom saobracaju vidljivi su kroz (Dragicevic¢ V.,
2020., str. 3):

« Povecanje konkurencije (vise od 30 niskotarifnih aviokompanija u
Evropi)

« Fromiranje globalnih saveza: Oneworld, Star Alliance i Sky Team kontrolisu
62% svetskog avio trazista

+ Ekspanzija niskotarifnih aviokompanija
+ Nizi troSkovi letova prvo u Americi, a kasnije u Evropi
« Prevoz u jednoj klasi i upotreba manjih aerodroma sa nizim taksama

« Povecanje brzine, sigurnosti, udobnosti aviona, kvaliteta usluge i
aerodroma

U savremenom poslovaniju turistickih agencija koris¢enje avionskog prevoza
ima nemerljiv znacaj, a za mnoge organizatore putovanja povoljni uslovi u
obezbedenju kapaciteta u oblasti vazdusnog saobracaja postali su klju¢ni faktor
njihovog poslovnog uspeha. To je svakako bio rezultat ¢injenice da je ovaj vid
transporta imao brojne prednosti i za turisticke agencije i za turiste koje su se
ispoljavale u brzini, udobnosti, sigurnosti, savladivosti velikih udaljenosti i
relativno povoljnim cenama.

Izuzetno jak prodor avio-saobracaja u oblast prevoza putnika i turista javlja se
u periodu posle Drugog svetskog rata i to zahvaljujuci tehnic¢ko-tehnoloskim
promenama koje su omogucile proizvodnju novih tipova aviona na mlazni
pogon. U narednim decenijama je razvoj vazdusnog saobracaja doprineo
omasovljenju putovanja, ali je imao znacajno dejstvo i na promene na svetskom
turistickom trzistu u celini. Ukljucivanje dalekih, a ¢esto do tada i nepoznatih
atraktivnih destinacija, ne bi bilo moguce bez razvoja avio-saobracaja. Odlu-
Cujuci uticaj je imala i tendencija stalnog opadanja troskova u putni¢ckom avio-
saobracaju. Takode, treba imati u vidu da se avionski saobracaj u velikoj meri
prilagodavao kretanjima na turistickom trzistu — uvode se specijalne turisticke
klase, formiraju se posebne tarife za turiste, otvaraju sezonske turisticke linije i
preduzimaju slicne mere.

Uzimajudi u obzir povezanost svih delatnosti koje ¢ine turisti¢ku privredu
ne smemo zanemariti ¢injenicu da su za avio-kompanije, turisticke agencije
predstavljale najznacajniji kanal prodaje. Procene su da njihovo posredovanje
obezbeduje preko 60% ukupne prodaje u svetu. Preostali deo se realizovao
direktno kroz prodajnu mrezu samih avio-kompanija ili agencija specijalizovanih
upravo za tu namenu. U obavljanju ovih poslova poslednjih godina je doslo do
velikih promena. Pre svega, prodaja avionskih karata je predstavljala prvo
podrucje u poslovanju turisti¢kih agencija u kome je doslo do primene savremene
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informacione i komunikacione tehnologije. Uvodenje kompjuterizovanih
rezervacionih sistema, odnosno formiranje centralnih rezervacionih sistema u
distribuciji avio-karata, omogucilo je znacajno unapredenje poslovnih operacija
u domenu bukiranja i samih turisti¢kih agencija.

Kada je u pitanju avio saobracaj vazno je istaci znacaj nisko budZetne (low
cost) avio-kompanije za turisticka putovanja. Prva niskobudZetna kompanija
se pojavila u SAD 1949. godine pod nazivom Pacific South West Airlines. Posle
americkih niskobudzetnih avio-prevoznika, 1995. godine u Evropi je osnovana
slicna kompanija (EasyJet), sa osnovnom karakteristikom — nizom cenom prevoza u
odnosu na cene avio-kompanija koje su prevozile na redovnim linijama. Dolazak
niskotarifnih avio-kompanija nosi sa sobom brojne prednosti za razvoj turizma
jedne zemlje.

Niskobudzetni avio-prevoznici nude usluge po veoma niskim cenama. One
najces¢e nemaju svoja prodajna mesta, vec karte prodaju samo putem interneta,
ne pruzaju usluge pica i hrane u toku leta, ili ako pruzaju onda se te usluge
dodatno naplacuju. Svoju strategiju, niskobudzetne kompanije zasnivaju na
sledec¢im principima (Dragicevic¢ V., 2020., str. 12):

- flota uglavnom sadrzi jedan tip aviona (smanjuju se troskovi odrZavanja

i obuke pilota);

- visok procenat iskoris¢enosti kapaciteta, uz no¢ne letove;

- putovanje bez izdavanja karte i bez keteringa u avionu (ova usluga se
dodatno naplacuje);

- limitirana teZina prtljaga, po koferu, a ukupna, od 10-20 kg (uz dodatnu
naplatu);

- moze imati biznis klasu;
- smanjenje broja zaposlenih i troskova;

- check in preko interneta radi smanjenja redova na aerodromu, a i tom
prilikom putnici placaju samo nadoknadu za prtljag;

- ogranicen poslovni prostor na aerodromima;
- koris¢enje sekundarnih, manjih aerodroma.

Postojanje i rad niskobudZetnih avio-kompanija u Evropi predstavlja sastavni
deo vazdusnog saobradaja i turisticke privrede. Uvodenje niskobudzetnih
kompanija i njihovih letova na trziste dovelo je svakako do povecanja broja
putnika na odredenim letovima. Takode, ove kompanije privlace razlicite profile
putnika od studenata i penzionera do poslovnih ljudi.
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Prema navedenim podacima UNWTO-a iz 2020. godine najzastupljeniji vidovi
saobracaja u 2018. godini bili su vazdusni (59%), drumski (35%), vodeni (5%) i

zeleznicki (1%). (UNWTO, 2020).

Grafikon 5-1. Ucesce pojedinih vidova saobracaja u globalnim turisti¢ckim putovanjima
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Izvor: https.//www.unwto.org/global-and-regional-tourism-performance
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Pitanja za proveru znanja:

No s wWwN =

Koje su osobine saobracaja znacajne?

Po Kasparu koji vidovi transporta su znacajno doprineli razvoju turizma?
U ¢emu je znacaj Zeleznice za razvoj turizma?

Kakva je uloga i znacaj drumskog saobracaja za razvoj turizma?

Kakva je uloga i znacaj vodenog saobracaja za razvoj turizma?

Kakva je uloga i znacaj avio saobracaja za razvoj turizma?

Koji je, danas, najzastupljeniji vid saobracaja?
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Prof. dr Danijel Pavlovi¢

Nakon Citanja ovog poglavlja modi ¢ete da:

« Objasnite kako su nastali prvi organizatori putovanja i turisticke
agencije,
- Navedete faktore koji su doveli do nastanka turistickih agencija,

- Razumete i objasnite ulogu turistickih agencija i organizatora
putovanja,

- Navedete vrste turisti¢kih agencija i organizatora putovanja.

~
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6. ULOGA TUROPERATORA
| TURISTICKIH AGENCIJA
U KREIRANJU | PRUZANJU
TURISTICKIH USLUGA

6.1. NASTANAK PRVIH TURISTICKIH AGENCIJA

Osnovna karakteristika i specifi¢nog turistickog trzista jeste fizicka odvojenost
izmedu turisticke ponude i turisticke traznje. U takvim uslovima, da bi se koristile
turisticke usluge i boravilo u turistickim destinacijama, neophodno je da se
traznja (turisti iz mesta stalnog prebivalista) krece ka turistickoj ponudi (koja je
koncentrisana najve¢im delom u turistickim destinacijama). Da bi se efikasnije
povezala traznja sa ponudom na turistickom trzistu su se javili subjekti koji
su poceli obezbedivati usluge u vezi sa putovanjem i boravkom u destinacijama.
Nastanak turisti¢kih agencija je omogucio intenziviranje putovanja jer su upravo
ovi subjekti ostvarivali odredenu vezu izmedu ponude i traznje. Zbog prostorne
odvojenosti na trzistu agencije su pocele obezbedivati osnovne usluge, pre
svega prevoz i smestaj, kako bi se putnicima i turistima olak3alo planiranje i
realizacija putovanja. Shodno tome, turisticke agencije se s pravom mogu
smatrati subjektima koji predstavljaju svojevrsni,most” izmedu ponude i traznje
na turistickom trzistu (Spasic¢ V. i Pavlovi¢ D., 2018, str. 4) (Unkovic¢ S., Zecevic
B., 2019, str. 104) povezujudi ova dva subjekta i usmeravajudi turisti¢ku traznju
ka turistickoj ponudi.

Osnovni preduslovi za razvoj prvih turistickih, odnosno putnickih, agencija
stvoreni su u Engleskoj tokom 19. veka sa pojavom industrijske revolucije.
Socio-ekonomski procesi nastali pronalaskom parne masine, razvojem zZeleznice,
industrijalizacijom i prelaskom stanovnistva iz sela u gradove uslovili su i nastanak
prvih subjekata koji su poceli obezbedivati usluge neophodne za putovanja i
boravak u odredenim mestima. Posebno je vazno napomenuti da je stvaranje
novih drustvenih slojeva i razvoj saobracaja, odnosno zeleznice, imao presudan
uticaj na ovaj proces. Prvo turisticko putovanje sa pripremljenim programom
i kalkulacijom organizovao je Tomas Kuk (Thomas Cook) 5. jula 1841. godine.
(Cavlek, N., 1988., str. 30) (Spasic¢ V. i Pavlovi¢ D., 2018, str. 10).
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Zbog prednosti koris¢enja zeleznickog saobracaja Tomas Kuk stupa u poslovnu
saradnju sa Midland zeleznickom kompanijom. Tomas Kuk je 1845. godine
osnovao i prvu turisti¢ku agenciju u svetu i s pravom se smatra utemeljivacem
agencijskog poslovanja. Izradio je i prvu turisti¢ku brosuru, prvi je koristio
turisticke vodice tokom putovanja i uveo instrumente u poslovanje koji su bili
preteca putnickog Ceka i vaucera (Spasi¢ V. i Pavlovi¢ D., 2018,, str. 10-11). Tomas
Kuk je kasnije organizovao i prva putovanja za SAD 1866. godine (Holland i
Leslie, 2017, str. 12), Egipat, kao i mnoge druge destinacije (Spasi¢ V. i Pavlovic¢
D., 2018,, str. 10-11). Agencija Tomas Kuk je razvijala visoku garanciju kvaliteta
putovanja tokom decenija svog poslovanja, ali je usled nepovoljnih trzisnih
uslova, primene interneta i losih poslovnih odluka dozZivela ekonomski kolaps
nakon 178. godina postojanja. Nakon kolapsa, kineska kompanija Fosun Tourism,
koja je i vlasnik Club Med-a, 2019. kupila je pravo naime ilogo Thomas Cook-a i
pokrenula poslovanje putem interneta (About us. Thomas Cook). Prva turisti¢ka
agencija osnovana u SAD-u je American Express. Prva domaca turisticka agencija
u nasoj zemlji je Putnik, osnovana 1923. godine koja sa dugom tradicijom
poslovanja postoji i danas (Spasi¢ V. i Pavlovi¢ D., 2018,, str. 15).

Nakon Il Svetskog rata, a posebno od pedesetih godina 20. veka turizam
pocinje dinami¢no da se razvija. Zbog pojave masovnih putovanja i sve veéeg
ukljucivanja turisti¢kih destinacija u medunarodne tokove u turizmu, dolazi
do pojave turoperatora (organizatora putovanja) kao posebnog subjekta cija
je osnovna delatnost organizacija turisti¢kih putovanja, odnosno kreiranje i
prodaja paket aranZmana.
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Box tekst 6-1. Broj agencija u svetu i Srbiji

Procenjuje se da u svetu danas posluje preko 136 000 turistickih agencija
sa ukupnom vrednoscu trzista od 290 milijardi americkih dolara, kao i da
je u turistickim agencijama danas zaposleno 1 588 870 ljudi. (Industry market
Research, reports, and statistics. IBISWorld (b) Na trzistu SAD-a danas
posluje 46 068 agencija i turoperatora (Industry market Research, reports,
and statistics. IBISWorld (a)), dok je na trziStu Velike Britanije prisutno 3 669
agencija (¢lanice ABTA - Asocijacije turistickih agencija Velike Britanije)
(Statista Research Department, 2021). Na trzistu Nemacke, u turistickim
agencijama i turoperatorima 2020. godine ukupno je bilo zaposleno 65
919 ljudi $to je za 6000 manje nego u 2019. godini (Deutscher Reisever-
band, 2021), a ukupan broj ovih subjekata iznosio 8 359 u 2018. godini
(Koptyug, E., 2021). TrziSte Kine je poslednjih decenija u velikom usponu.
Procene su da na ovom trzistu danas posluje 51 699 agencija i turoperatora,
sa vrednoscu trzista od 103 milijarde americkih dolara i zaposleno$¢u od
569 444 ljudi. (Industry market Research, reports, and statistics. IBISWorld
(c)) Ova trzista su ujedno i jedna od najrazvijenijih u domenu poslovanja
turoperatora i turisti¢kih agencija u svetu.

Na trzistu Srbije u 2018. godini poslovalo je oko 1100 turistickih agencija
i organizatora putovanja dok je broj turoperatora koji poseduju licencu
iznosio oko 650 (Spasic i Pavlovi¢, 2018, str. 276). Prema podacima YUTA-
e (Nacionalne asocijacije turistickih agencija Srbije) ukupan broj ¢lanova
u ovom udruzenju (turoperatora i agencija) iznosi 318. (YUTA - turisticke
agencije).

6.2. DEFINISANJE POJMA TURISTICKE AGENCIJE

Pojmovno definisanje agencija kao subjekata na turistickom trzistu izdvaja
termine turisticka i putni¢ka agencija. U sustini se radi o istom subjektu dok se
terminoloske razlike javljaju u samom nazivu. Pavlovi¢ i Spasi¢ (Spasi¢ V. i Pavlovic
D.,2018,, str. 6) isticu razlikovanje navedena dva pojma naglasavajuci da se termin
Lputnicka agencija” odnosi na delatnost koja je vezana za putovanja. Navedeni
termin je Sireg karaktera i podrazumeva da agencije obavljaju poslove koji nisu
samo turisticke prirode vec¢ se odnose i na putnike i obezbedivanje usluga za
putovanja koja po svom karakteru nisu turisti¢ka. Ovaj pristup razmatranju
proizilazi iz razlikovanja pojma putnika i turiste.
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Ipak, u svetu je pojam putnicka agencija rasprostranjeniji (na engleskom
jeziku: Travel Agency; na nemackom jeziku: Reisebliro; na italijanskom jeziku:
Agenzia diviaggio; na francuskom jeziku Agence de voyagesisl.). S druge strane,
delatnost ovih subjekata, posebno u vezi sa onim delom agencijskog poslovanja
koje je usmereno ka turistickim putovanjima, izdvaja i pojam ,turisticke agencije”.
Mozemo zakljuciti da je koriS¢enje oba termina opravdano i nije pogresno jer
putnicka agencija podrazumeva Siri opseg usluga koje se obezbeduju kori-
snicima usluga (usluge za putnike i usluge za turiste) dok se pojam turisticke
agencije vezuje za pruzanje i obezbedivanje usluga u vezi sa putovanjima koja
su iskljucivo turistickog karaktera.

Osnovna uloga turistickih agencija, od njihovog nastanka do danas, je posre-
dovanje na trzistu u procesu obezbedivanju usluga i informacija neophodnih
za putovanje i boravak u turisti¢ckoj destinaciji. Posredni¢ka uloga turisti¢kih
agencija na trzistu predstavlja i osnovu definisanja ovih subjekata. Postoji veliki
broj definicija turisti¢kih agencija od kojih se kao najznacajnije mogu izdvojiti:

+ ,Putnicka agencija je privredno preduzece, koje se bavi raznim pripre-
mama za putovanje putnika, izraduje programe putovanja za pojedince
i grupe, prodaje karte i uputnice za razna saobracajna sredstva, vrsi
vodenje pojedinaca i grupa za vreme putovanja, osigurava putnicima
smestaj i ishranu u hotelima i ugostiteljskim radnjama, izdavanjem
uputnica - (vaucera), a osim toga obavlja i ¢itav niz drugih usluga i
poslova” (Divoje i Rasetar, 1970, str. 3)

« Unkovi¢ definise turisticku agenciju kao ,najrasprostranjeniji oblik
posredovanja izmedu turisticke ponude i turisticke traznje” (Unkovic¢
S., Zecevic¢ B., 2019, str. 98)

« PavloviciSpasic¢ (Spasi¢V.iPavlovi¢ D., 2018., str. 5) istiCu i pristup Janeza
Pergara koji naglasava da se ,Pojmom putnicka agencija ili turisticka
agencija oznacava delatnost vrlo razli¢itih vrsta putnickih agencija,
koje se bave organizacijom i prodajom usluga vezanih za putovanje”

Navedeni pristupi definisanju pojma turisticke agencije isti¢u pre svega
posrednicku ulogu ovih subjekata na trzistu. Medutim, izdvaja se i uloga koja
se odnosi na organizaciju usluga i putovanja. Kako naglasavaju Pavlovi¢ i Spasic¢
(SpasicV.iPavlovi¢ D., 2018,, str. 5) sveobuhvatna i Siroko prihvaéena definicija,
izvedena prema Klatt-u i Fisher-u (1961) ukazuje da ovi subjekti predstavljaju:
+Privredna preduzeca koje usluge tre¢ih preduzeca, potrebnih za putovanje i
boravak, posreduju turistima, ili te usluge nude u posebnim kombinacijama
kao nove sopstvene usluge” (Klatt i Fisher, 1961, str. 17). Iz navedene definicije
jasno se razlikuje uloga ovih subjekata na turistickom trzistu.
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S jedne strane, agencija posreduje pojedinacne usluge ,trecih preduzeca”
koja pruzaju usluge turistima (hoteli, avio-kompanije, rent-a-kar kompanije i
sl.) i na taj nacin se javljaju kao posrednici u turistickom prometu koji povezuju
pojedinacne nosioce ponude u turizmu sa korisnicima usluga, odnosno turi-
stima. S druge strane, definicija Klatt-a i Fisher-a ukazuje da se te usluge mogu
nuditi i u,posebnim kombinacijama” kao nove usluge. Ovde se prvenstveno
radi o modernoj ulozi gde se na trzistu javljaju organizatori putovanja, odnosno
turoperatori koji nude nove, sopstvene proizvode na trzistu pod nazivom paket
aranzmani ili organizovana putovanja. U sustini radi se o istoj oblasti poslovanja
ali se uloga i subjekti razvrstavaju prema poslovima koje obavljaju pa shodno
tome izdvajamo turisti¢ke agencije - posrednike i organizatore putovanja, odnosno
turoperatore. Razlikovanje ova dva subjekta je pre svega u domenu poslova koje
obavljaju, uloge i funkcija koje imaju na turistickom trzistu.

6.3. ULOGE TURISTICKIH AGENCIJA - POSREDNIKA |
ORGANIZATORA PUTOVANJA NA TURISTICKOM TRZISTU

Kao osnovne funkcije turoperatora i turistickih agencija na trzistu mogu se
izdvojiti (Spasi¢ V. i Pavlovi¢ D., 2018, str. 24-28; Cavlek, N., 1988, str. 55-61):

+ Informativno-savetodavna

+ Propagandna - odnosno promotivna
+ Posrednicka i

+ Organizatorska

Posrednicka funkcija je svojstvena turistickim agencijama. Organizatorska
se odnosi na kreiranje turisti¢kih aranZmana i u vezi je sa funkcijom na trzistu
koju obavljaju turoperatori (organizatori putovanja). Informativno-savetodavna
i promotivna funkcija su svojstvene za oba subjekta.

Pruzanje informacija i saveta o razli¢itim vrstama ponudenih usluga
predstavlja jednu od osnovnih funkcija ovih subjekata na turistickom trzistu. Od
nastanka prvih turisti¢kih agencija do danas ovi subjekti su prvenstveno imali
zadatak da turiste informiSu o vrsti, kvalitetu i obimu usluga koje se nalaze u
ponudi. Ovi poslovi su od sustinskog znacaja posebno jer je usluga nematerijali-
zovana i ne moze se opipati i fizi¢ki sagledati pre koriS¢enja. S druge strane, turisti
usluge kupuju unapred, a proces njihovog stvaranja je istovremen sa procesom
koris¢enja. Iz tog razloga, turistima su neophodne sve informacije o uslugama
pre otpocinjanja putovanja. Davanje saveta je, takode, od klju¢nog znacaja jer su
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profesionalni kadrovi koji rade u turistickim agencijama i organizatorima puto-
vanja upoznati sa ponudom i turistima mogu dati savete o uslugama i nacinu
njihovog koris¢enja, a u cilju osiguranja Sto kvalitetnijeg dozivljaja tokom puto-
vanja i boravka u destinaciji. Agencije i organizatori putovanja su odgovorni za
ispravnost i azurnost informacija, ali obavljanje ovih poslova ne mogu direktno
naplatiti od turista. Svakako, davanje informacija i saveta je od klju¢nog znacaja
jer uti¢u na odabir usluga i stvaraju poverenje u agenciju i turoperatora.

Promotivna funkcija se odnosi na promotivne aktivnosti ovih subjekata
jer one Cine ,nerazdvojivi deo procesa plasmana turisti¢kih usluga” (Spasi¢ V. i
Pavlovi¢ D., 2018, str. 27). Svakako, mogu se razlikovati pristupi u ovoj ulozi kod
turisticke agencije i kod organizatora putovanja, posebno ako se u obzir uzmu
njihovi interesi. Turisticke agencije, posrednici, promovisu pojedina¢ne usluge
pojedinacnih nosilaca turisticke ponude i one uglavnom ne promovisu direktno
turisticku destinaciju. U ovom slucaju cilj turisti¢ke agencije je da promovise
usluge hotela, avio-kompanija, rent-a-kar kompanija i drugih subjekata jer za
prodaju tih usluga dobija proviziju kao osnovni izvor prihoda. Ove aktivnosti
se mogu okarakterisati kao deo ,¢iste komercijalne propagande” (Cavlek, N.,
1988., str. 59). Organizatori putovanja promovisu svoje aranzmane koji ukljucuju
odredene destinacije. Na taj nacin turoperatori promovisu destinacije i usmeravaju
turisticke tokove kao njima s ciljem da prodajom aranZzmana za konkretnu
destinaciju ,,popune unapred zakupljene smestajne i prevozne kapacitete i na
taj nacin ostvare zaradu” (Cavlek, N., 1988, str. 59).

Posrednicka funkcija je prvenstveno svojstvena turistickim agencijama. One
su isklju¢ivo posrednici jer ne mogu vrsiti poslove organizovanja putovanja,
tj. kreiranja turistickih aranzmana. Posrednicke poslovne operacije turistickih
agencija se odnose na:

« davanje informacija o pojedinacnim turisti¢kim uslugama;

« obezbedivanje i prodaju smestaja na osnovu saradnje sa hotelima i
drugim organizacionim oblicima pruzanja usluga smestaja u destinaciji i

+ obezbedivanje usluga prevoza na osnovu saradnje sa saobracdajnim
preduzeéima, posebno avio-kompanijama (prodaja karata).

TuristiCke agencije, posrednici, takode, mogu vrsiti prodaju turistickih aran-
zmana koje su kreirali turoperatori. Za prodaju pojedinac¢nih usluga turisticke
agencije ostvaruju osnovni izvor prihoda, a to je provizija od prodaje smestajnih
jedinica, karata, i drugih usluga nosilaca turisticke ponude sa kojim agencija
saraduje kao posrednik u prodaiji.
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Organizatorska funkcija je svojstvena turoperatorima pa shodno tome ovi
subjekti nose i naziv organizatori putovanja. Potrebno je naglasiti da se ova
funkcija javlja tek nakon Il svetskog rata. Od 50. godina 20. veka dolazi do
ekspanzije razvoja masovnog turizma. TuristiCke agencije su i dalje obezbedivale
pojedinacne usluge na bazi rezervacije, ali se zbog masovnosti, odnosno sve
veceg ucesca turista u putovanjima, javila potreba za efikasnijim organizovanjem
putovanja. Tada nastaju turoperatori, posebni subjekti ¢ija je osnovna funkcija
na trziStu organizatorska. Turoperatora od turistickih agencija - posrednika,
razlikuje to $to oni raspolazu velikim brojem kapaciteta (prvenstveno prevoznim
i smestajnim) koje su pribavili na osnovu ugovora sa subjektima na strani turi-
sticke ponude (pruzaocima usluga). Upravo zbog toga, nazivaju se i grosistima,
odnosno trgovcima na veliko (Spasic¢ V. i Pavlovi¢ D., 2018, str. 29). Njihova uloga
je specificna i ogleda se u formiranju i prodaji paket aranzmana kao posebnog
proizvoda na trzistu. Turoperatori kombinuju razli¢ite usluge neophodne za
putovanje i boravak u destinaciji, u jednu jedinstvenu celinu (paket aranzman)
i prodaju ih po ceni koja se odnosi na paket usluga. Zbog,dominantne organi-
zatorske funkcije u poslovanju posrednicka funkcija kod turoperatora je slabije
uocljiva” (Cavlek, N., 1988, str. 60).

Osnovna razlika izmedu ovih subjekata na trzistu jeste u funkcijama koje
obavljaju posrednici i funkcijama na trzistu koje obavlja turoperator. Turope-
ratori su kreatori aranzmana dok turisticke agencije posreduju u obezbedivanju
pojedinacnih usluga u vezi s putovanjem i boravkom u destinaciji. Turisticke
agencije za posredovanje, od prodaje pojedinac¢nih usluga, dobijaju proviziju
dok turoperatori prihode ostvaruju na osnovu marzi koje uklju¢uju u cenu
organizovanog putovanja, odnosno od prodaje sopstvenih aranZzmana. Turisticke
agencije imaju maniji rizik poslovanja dok turoperatori prvenstveno preuzimaju
rizik popunjavanja kapaciteta. Turisticke agencije mogu prodavati aranzmane i za
to dobijati proviziju, ali odgovornost za aranzman i njegovu realizaciju preuzima
turoperator. Shodno tome, turistickim agencijama je svojstvena informativno-
savetodavna, promotivna i posredni¢ka funkcija dok se, pored pomenutih,
organizatorska funkcija na trzistu iskljucivo vezuje za organizatore putovanja
(turoperatore).

Vazno je razumeti i razliku izmedu pruzanja i obezbedivanja usluga u turistickom
prometu, posebno kada se govori o ulozi turisti¢kih agencija i organizatora
putovanja. Vecinu usluga, koje obezbeduju ovi subjekti, pruzaju druga preduzeca,
odnosno, hoteli, saobracajna preduzeca i sl. Turisticke agencije ne pruzaju
posebne usluge jer one obezbeduju/prodaju usluge ,tre¢ih preduzeca” (Klatt
H., & Fischer J., 1961., str. 17) i za to dobijaju proviziju (usluge smestaja pruzaju
hoteli i drugi organizacioni oblici pruzanja usluge smestaja, usluge prevoza
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pruzaju saobracajna preduzeda, usluge rent-a-kara pruzaju rent-a-kar agencije
i sl.). Turoperatori, uglavnom ne pruzaju usluge smestaja, prevoza i sl. ve¢ ih
obezbeduju i ukljucuju u turisticki aranzman na osnovu ugovora koje sklapaju
sa pruzaocima usluga (hotelima, avio-kompanijama i sl.). Izuzetak su veliki i
mega turoperatori koji poseduju sopstvene hotele i prevozne kapacitete.?” Sve
usluge iz aranzmana izvrsic¢e druga preduzeca, dok ¢e turoperator obezbediti i
pruziti uslugu izvodenja aranzmana kroz usluge turistickih pratilaca, turistickih
vodica i/ili predstavnika turoperatora u destinaciji, koji su zaduzeni za izvodenje
turistickog aranzmana prema planu i programu kako je postavljen (osim u
slucajevima kada poseduju svoje kapacitete na osnovu ¢ega pruzaju i usluge
smestaja i prevoza).

Na osnovu analize funkcija turistickih agencija i turoperatora mogu se izdvojiti
osnovni poslovi koje ovi subjekti obavljaju na trzistu: (Spasi¢ V. i Pavlovi¢ D.,
2018, str. 38; Vukonic¢ B., 1993.):

+ Poslovi u vezi sa stvaranjem i plasmanom paket aranZzmana (ovi poslovi
su svojstveni organizatorima putovanja jer kreiraju paket aranzmane)

+ Poslovi u vezi sa obezbedivanjem usluga smestaja i ishrane, koja se ¢esto
vezuje za hotelske usluge, iliishrane u restoranima (turisticke agencije
navedene usluge obezbeduju na osnovu rezervacije, dok turoperatori
obezbeduju ove usluge ukljucujudi ih u paket aranzman);

+ Poslovi u vezi sa obezbedivanjem prevoza turista do destinacije i nazad
(prevoz putnikai turista). Uslugu prevoza turistiCke agencije obezbeduju
na osnovu rezervacije karata na redovnim linijama dok turoperatori
usluge prevoza ukljucuju u paket aranzman.

+ Ostale usluge (npr. obezbedivanje dokumenata i dozvola u vezi sa
boravkom u destinaciji i putovanjima; obezbedivanje osiguranjaii sl.).
Ove usluge mogu obezbedivati turisticke agencije na osnovu posre-
dnic¢kih poslova dok se kod turoperatora vezuju za pripremu i izvodenje
turistickog aranzmana.

27  Tipican primer takvog organizatora putovanja je TUl (Touristik Union International) koji u svom sastavu ima hotele
(TUI Hotels & Resorts), avio kompaniju (TUI Fly, TUI Airways) i sektor TUI Cruises.
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6.4. VRSTE TURISTICKIH AGENCIJA | TUROPERATORA

Razlika u delatnosti i poslovima koje obavljaju turisticke agencije i organi-
zatori putovanja prirodno ukazuje na osnovnu podelu na trzistu na: turisticke
agencije posrednike i turoperatore. Medutim, postoji veliki broj kriterijuma na
osnovu kojih se ovi subjekti mogu razvrstati u posebne vrste.

Jedna od najvaznijih podela jeste na grosisticke, detaljisticke agencije i
kombinovani tip ovih subjekata. Grosisti su u osnovi turoperatori i njihov
osnovni princip poslovanja jeste raspolaganje kapacitetima na veliko na osnovu
zakupa kapaciteta ili raspolaganja kapacitetima na osnovu ugovora koje imaju
sa hotelima, avio-kompanijama i sl. Oni su u sustini prodavci na veliko jer iste
kapacitete plasiraju kroz turisticke aranzmane koje formiraju kao sopstveni
proizvod, poveravajudi prodaju aranzmana detaljistickim agencijama. Deta-
ljisticke agencije su u osnovi turisticke agencije kao posrednici koji prodaju
turisticke usluge na malo (prodajuci pojedinacne usluge i posebno aranzmane
turoperatora). Kombinovani tip predstavlja turoperatore koji direktno vrse
prodaju svojih aranZzmana kroz razvijenu mrezu sopstvenih poslovnica. (Spasic¢
V.iPavlovi¢ D., 2018., str. 29-30).

Druga znacajna podela jeste na agencije i turoperatore emitivnog, receptivnog
i kombinovanog tipa. Emitivne, poznate i kao inicijativne, agencije su one koje
organizovano iniciraju i omogucavaju putovanje i boravak individualnih turista
i grupa nainostranom i domacem trzistu (Spasic¢ V. i Pavlovic¢ D., 2018.) (Vukoni¢
B., 1993,, str. 101). Emitivne agencije su uglavnom turoperatori jer organizovano
iniciraju putovanja uz koris¢enje paket aranzmana koje su kreirali. U sustini,
radi se 0 usmeravanju putovanja ka inostranstvu, ili u okviru zemlje, inicirajudi
putovanja stanovnistva iz mesta stalnog boravka u druge destinacije. Ovom
tipu spadaju i posrednici koji prodaju usluge za putovanje u druga podrucja
van mesta stalnog prebivaliSta turista. Receptivne agencije se nalaze u turistickim
destinacijama i pruzaju usluge turistima koji borave u destinaciji (osnovni
poslovi su prihvat turista, organizovanje transfera i izleta) (Spasi¢ V. i Pavlovi¢
D., 2018, str. 31). Kombinovani tip obuhvata one subjekte koji se istovremeno
bave emitivnim i receptivnim poslovima.

Posebno je vazno istadi i podelu na agencije sa mrezom i bez mreze
poslovnica. Ova podela je znacajna, narocito u savremenim uslovima, zbog
pojave novih oblika posredovanja na turistickom trzistu uz intenzivnu upotrebu
interneta i savremenih informaciono-komunikacionih tehnologija. Agencije sa
mrezom poslovnica su one koje imaju razgranatu mrezu posebnih prodajnih
mesta (poslovnica ili na engleskom outlet).
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Turoperatori, takode, mogu razvijati sopstvenu mrezu poslovnica u kojima
prodaju sopstvene paket aranzmane (grosisticko-detaljisticki tip). Receptivne
agencije mogu razvijati mrezu poslovnica u destinacijama u kojima posluju,
posebno na prometnim mestima gde postoji visoka frekvencija posetilaca.
TuristiCke agencije bez mreze poslovnica imaju samo jedno prodajno mesto. U
ovu grupu spadaju i tzv. internet turisticke agencije, odnosno elektronski posre-
dnici (drugi nazivi su i: onlajn turisti¢cke agencije ili agregatori) (Biederman P.S.,
2008., str. 366-367); (Spasic¢ V. i Pavlovi¢ D., 2018., str. 296). Delatnost elektronskih
posrednika je u mnogome uticala na osavremenjavanje procesa posredovanja
na turistickom trzistu. U sustini, radi se o subjektima koji posluju kao turisticke
agencije ali svoje aktivnosti zasnivaju na koris¢enju interneta omogucavajuci
rezervisanje i placanje usluga onlajn.

Elektronske turisticke agencije su na svojevrstan nacin ugrozile klasi¢ni model
poslovanja turistickih agencija i turoperatora. Broj poslovnica se smanjivao jer
su turisti viSe koristili internet, bukirali i placali turisti¢cke usluge direktno kod
ponudaca uslugaiili koristeci onlajn turisti¢ke agencije. Onlajn trziste turistickih
agencija e rasti u budu¢nosti, a klasi¢ni model poslovanja nece nestati vec ¢e se
prilagodavati novim trzisnim uslovima. Procenjuje se da je vrednost globalnog
onlajn trzista turistickih agencija 432 milijarde americkih dolara (Online travel
market. Statista). U 2020. 392 miliona rezervacija obavljeno je preko platforme
elektronskog posrednika Booking.com koji ujedno predstavlja i lidera u oblasti
poslovanja elektronskih posrednika. Pored njega, kao dominantne izdvajaju
se i Airbnb i Tripadvisor, Expedia i drugi. (Revenue of leading OTAS worldwide
2020. Statista.)

Podela organizatora putovanja dalje upucuje na turoperatore specijaliste
koji nisu deo glavnog, preovladujuéeg (Holland, J., & Leslie, D., 2017., str. 20),
odnosno masovnog turistickog trzista. Ovi turoperatori nude specijalizovane
paket aranZmane namenjene posebnim trzisSnim segmentima, odnosno, nisama
(verska putovanja, turizam posebnih interesovanja, specijalizacija za segment
mladih, segment turista sa viSim ili nizim primanjima i sl.). Turoperatori za
masovno trziste kreiraju aranzmane koji su namenjeni masovnom trzistu.
Receptivni (incoming) turoperatori javljaju se uzemljama sa razvijenom turistickom
ponudom, nalaze se u destinacijama i bave se organizovanjem putovanja za
destinaciju u kojoj posluju, privlaceci turiste da posete destinaciju i servisirajuci
turiste koji se u destinaciji ve¢ nalaze. (Spasic¢ V. i Pavlovi¢ D., 2018,, str. 240).
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Pitanja za proveru znanja:

1. Objasnite ulogu turisti¢kih agencija u povezivanju ponude i traznje na
turistickom trzistu.

2. Navedite osnovne preduslove koji su uticali na nastanak prvih turisti¢kih
agencija.

3. Objasnite vaznost i ulogu Tomasa Kuka u razvoju agencijske delatnosti.

4. Kada nastaju organizatori putovanja i koja je njihova osnovna delatnost?

5. Objasnite posrednicku ulogu turisti¢kih agencija.

6. Na osnovu prikazanih definicija, koji zaklju¢ak se moze izvesti o ulozi turi-

stickih agencija i organizatora putovanja na turisti¢kom trzistu?
7. Zasto se definicija turistickih agencija i organizatora putovanja prema Klatt-u
i Fisher-u smatra jednom od najsveobuhvatnijih?

8. Navedite Cetiri osnovne uloge turistickih agencija i organizatora putovanja
na trzistu.

9. Objasnite ulogu agencija u promotivnim i posebno propagandnim aktivno-
stima.

10. Objasnite ulogu agencija kao posrednika na turistickom trzistu.
11. Objasnite informativno-savetodavnu ulogu turistickih agencija.
12. Koje su posrednicke poslovne operacije turisti¢kih agencija?

13. U ¢emu se sastoji organizatorska uloga turoperatora na trzistu?

14. Objasnite osnovnu razliku izmedu turistickih agencija - posrednika i orga-
nizatora putovanja.

15. Navedite poslove koje turisticke agencije i organizatori putovanja obavljaju
na turistickom trzistu.

16. Objasnite podelu na grosisticke i detaljisticke agencije.

17. Objasnite turoperatore i turisticke agencije emitivnog, receptivnog i
kombinovanog tipa.

18. Objasnite podelu koja agencije razvrstava na one sa mrezom i bez mreze
poslovnica.

19. Objasnite uticaj elektronskih posrednika na proces posredovanja na
savremenom turistickom trzistu.
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20. Navedite nekoliko primera elektronskih posrednika na turistickom trzistu.
21. Sta su turoperatori specijalisti?

22. Turoperatori za masovno trziste su?

23. Cime se bave Receptivni (incoming) turoperatori?
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Nakon citanja ovog poglavlja mo¢i c¢ete da:

« Definisete i razlikujete pojmove ugostiteljstvo i hotelijerstvo,

+ Objasnite istorijski razvoj hotelijerstva,

« Razumete veli¢inu i znacaj ugostiteljstva i hotelijerstva za turizam
i ekonomiju,

« Napravite razliku izmedu razlicitih tipova ugostiteljskih objekata,

« Objasnite uticaj tehnologije na razvoj hotelijerstva,

- Identifikujete vodece destinacije, gradove i drzave u svetu po
broju smestajnih jedinica,

« Razumete obim prihoda od izdavanja smestajnih jedinica na
globalnom nivou turizmu.
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7. ULOGA UGOSTITELJSKIH
PREDUZECA U PROCESU
ZADOVOLJAVANIJA
TURISTICKIH POTREBA

7.1. DEFINISANJE POJMA HOTELUJERSTVO I UGOSTITELJSTVO

Tokom godine, najveci broj ljudi radi, provodi slobodno vreme, posecuje
prijatelje, rodbinu i odrzava poslovne sastanke i za najveci broj njih, kucaili stan
mesto su gde se najcedce vracaju i provode no¢. Medutim, u poslednja dva i po
veka, sve je vedi broj ljudi koji boravi van kuce ili stana u odredenim vremenskim
intervalima tokom godine i to zbog poslovnih ili drugih razloga. Veliki broj njih
prenociste ostvaruje upravo u hotelima.

Hoteli predstavljaju znacajne objekte koji svojim korisnicima prvenstveno
obezbeduju uslugu smestaja, a zatim i usluge ishrane i pica i uslove za druge
usluge poput usluga organizacije dogadaja, rekreacije i zabave.

Pored toga 5to obezbeduju ove osnovne usluge, hoteli su u zna¢ajnom broju
destinacija Sirom sveta i posebne turisticke atrakcije pa ¢ak i simboli odredenih
turistickih mesta zbog svojih arhitektonskih i estetskih specifi¢nosti aliiistorijske,
drustvene i kulturne vrednostii kulturne bastine (Medlik, S. and Ingram P., 2000.,
str. 4). Pojedine hotelske objekte otvarali su kraljevi i vladari li¢no, poput poznatog
hotela,Négresco” u Nici (Francuska) koji je otvoren u prisustvu sedam kraljeva
ili ,Le Grand Hétel Paris" koji je otvoren 1862. u prisustvu poslednje francuske
carice Evgenije (Levy-Bonvin J.,, 2003.).

Hoteli ujedno predstavljaju i organizacije koje zaposljavaju veliki broj radno
sposobnog stanovnistva. U isto vreme hoteli su organizacije koje ostvaruju
znacajan uticaj na platni bilans drzave i predstavljaju izazovno i pozeljno mesto
za plasiranje robe i usluga velikom broju drugih preduzeca na odredenom trzistu
(Bardi J., 2003., str. 22). Naposletku, hoteli predstavljaju objekte u kojima veliki
broj domicilnog stanovnistva pronalazi nacine za zadovoljenje svojih potreba.

U domacoj, ali i u stranoj nomenklaturi, ugostiteljstvo podrazumeva sektor
ishrane (priprema, proizvodnja i usluzivanje hrane, pi¢a i napitaka) i sektor sme-
Staja (iznajmljivanje namenski uredenih i opremljenih prostorija - soba, odnosno
jedinica za smestaj) (Cerovi¢ S. and KneZevi¢ M., 2019.). Ugostiteljstvo se moze
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definisati kao privredna delatnost koja ima za zadatak pripremu, proizvodnju
i usluzivanje hrane, pic¢a i napitaka kao i pruzanje usluga smestaja (Kosar L.,
2008., str. 11).

Shema 7-1. Organizaciona struktura ugostiteljstva
UGOSTITELJSTVO

|
Ostali oblici Restorani Ostali ugost.
smesaja objekti

Izvor: Uradeno prema klasifikaciji delatnosti , “SI. glasnik RS” br. 54/2010

U Republici Srbiji ova oblast blize je uredena Zakonom o ugostiteljstvu ("Sl.
glasnik RS", br. 17/2019). Prema ovom zakonu, ,Ugostiteljska delatnost jeste
pruzanje usluga smestaja, pripremanje i usluzivanje hrane, pica i napitaka, kao i
pripremanje i dostavljanje hrane korisnicima za potrosnju na drugom mestu, koju
ugostitelj obavlja u ugostiteljskom objektu, van ugostiteljskog objekta i pokretnom
ugostiteljskom objektu, u skladu sa ovim zakonom i propisima donetim na osnovu
ovog zakona". Prema ovom tumacenju zakona, hotelijerstvo je dakle sastavni
deo Sire definisane delatnosti koju nazivamo ugostiteljstvo. U medunarodnoj
literaturi preovladava sli¢cno tumacenje i odredivanje pojmova. Na engleskom
se pojam ugostiteljstvo najcesce prevodi pod terminom ,hospitality” dok se
hotelijerstvo ¢esto navodi kao hotelska industrija tj.,hotel industry“?®

Vrste ugostiteljskih objekata

Prema Zakonu o ugostiteljstvu Republike Srbije u zavisnosti od vrste ugosti-
teljskih usluga koje se u objektu pruzaju, ugostiteljski objekti mogu biti (Zakon
o ugostiteljstvu, SI. glasnik RS, br. 17/2019).:

1) ugostiteljski objekat za smestaj;
2) ugostiteljski objekat za ishranu, pic¢e i napitke.

28  Kod nas se ovaj izraz ¢esto prevodi kao Hotelska industrija, mi smatramo da ovaj izraz ne odgovara duhu naseg
jezika i da ga je prikladnije prevoditi kao HOTELSKO POSLOVANJE
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U ugostiteljskom objektu za smestaj pruzaju se usluge smestaja, pripremanja
i usluzivanja hrane, pic¢a i napitaka, druge usluge uobicajene u ugostiteljstvu ili
samo usluge smestaja.

Vrste ugostiteljskog objekta za smestaj su: hotel i podvrste hotela, motel, turi-
sticko naselje i podvrsta turistickog naselja, pansion, kamp, kampiraliste, hostel,
prenociste, konaciste, botel, kuca, apartman, soba, seosko turisticko domacin-
stvo, lovacka vila, lovacki dom, lovacka kuca i lovacka koliba, kao i drugi objekti
za pruzanje usluga smestaja (Zakon o ugostiteljstvu, SI. glasnik RS, br. 17/2019).

Vrste ugostiteljskog objekta za ishranu, pice i napitke su restoran, taverna,
kafana, bar, picerija, gril, pecenjara, pivnica, konoba, ¢arda, kréma, gostionica, kafe-
poslasticarnica, bife, bistro, palacinkarnica, objekat brze hrane, ketering objekat,
pab, kafe i drugi objekti, s tim da se ova delatnost moZe obavljati i u pokretnim
objektima, a povremeno i na razli¢itim manifestacijama kao sto su sajmovi, vadari
i slicne javne manifestacije (Zakon o ugostiteljstvu, SI. glasnik RS, br. 17/2019).

Tabela 7-1. Vrste hotela prema velicini (broju soba), nivou usluge i drugim varijablama

Vrsta podele ‘ Primer

+  Manje od 50 soba
+ 0d50do 150 soba
Veli¢ina (broj soba) + 0d 150do 299 soba
«0d 300 do 600 soba
+ Vise 0d 600 soba
« Aerodromski hotel
+ Kazino hotel
« Hotel u centru grada
« Resort
+ Niskobudzetni hoteli
Nivo usluge «  Luksuzni hoteli
+ Srednji nivo usluge
« Aerodromski hotel
« All-inclusive resort
«  Nocenje sa doru¢kom
«  Poslovni hotel
« Butik hotel
« Kazino hotel
Trziste i uloga « Konferencijski centar
+ Kongresni centar
« Hotel sa produzenim boravkom
+ Resort
«  Apart-hotel
+ Time-sharing i kondominijumi
+ Motel

Lokacija
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Vrsta podele Primer

L Hotelski brendovi u okviru hotelskog lanca
Vlasnistvo i pripadnost

« Nezavisni

+  Pristupacnost
Aerodrom

- Plaza

. Kazino
Centar grada

v . « Fitnes centar
Sadrzaji i pogodnosti Golf

+ Bazen
Skijanje

+ Spa
Tenis

« Vencanja

« AAADiamond

« CAADiamond

« Canada Select Star Rating

« Canadian Star Quality Accomodation
« Green Key Eco Rating

«  Trip Advisor Traveller’s Choice

«  Marriott u sklopu svog portfoliaima 5 grupa brendova
(primeri u nastavku):

Luksuzni: Ritz Carlton
Standardi i kategorije brendova ~ + lzrazito luksuzni: W Hoteli
Premium: Delta Hoteli
+ lzraziti premium: Le Meridien
- Odabrani: Four Points

Industrijski standardi

Izvor: Morgan W., Wendy A., (2021.) Introduction to Tourisam Hospitality in BC-2" Edlition,
Capilano mUniversity, Str. 80-81 Creative Commons — Attribution 4.0 International —
CCBY 4.0.
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Tabela 7-2. Karakteristike hotela prema trziSnim segmentima

Trzisni

Karakteristike
segment

Tip turiste

Poslovna saradnja sa institucijama u okruzenju
Povecana traznja od ponedeljka od cetvrtka

Poslovni Poslovni Najotporniji na recesiju
NiZa prosecno ostvarena dnevna cena sobe (Average
daily rate — ADR)
Glavni motivi putovanja su razgledanje gradova,
rekreacija ili poseta prijateljima i rodacima (visiting
od ' o _ friends and relatives)
mort mort Povecana traznja petkom i subotom, kao i tokom cele
rekreacija rekreacija . . ;
nedelje za vreme odmora i praznika
Ukljucuje grupe turista i posete turistickim
atrakcijama.
Korporativne
grupe,
udruzenja, Uklju¢uje sastanke, seminare, sajmove i okupljanja
SMERF preko 10 ljudi
Sastanci i . L - T o
grupe (Social, Najveca traznja za konvencije je u prolece i jesen
Militar)(, Blizina kongresnog centra i prostora za sastanke i
Education, banket prostora je od klju¢nog znacaja
Religious,
Fraternal)
Cesto uklju¢uju kuhinjske elemente i dnevni boravak
Rezervacije su na duzi period od 5 no¢i
Produzeni POSA0 i Cesto povezan sa poslovima
boravak odmor PotraZnja za odmorom i rekreacijom izazvana raznim

okolnostima, kao $to su posete prijateljima i porodici
i putovanja grupa turista koju ¢ini uglavnom starija
populacija u tople destinacije.

Izvor: Morgan W., Wendy A., (2021.) Introduction to Tourisam Hospitality in BC-2" Edition,
Capilano mUniversity, str. 83 Creative Commons — Attribution 4.0 International — CCBY 4.0.
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7.1.1. Razvoj hotelijerstva

Najveci broj putovanja i boravaka van mesta stalnog boravka sve do sredine
19. veka najcesce se odvijao u putnickim kocijama ili gostionicama pored puta.
Ova putovanja, najcesce su se odvijala radi poslovnih i profesionalnih razloga i
njihov obim je bio neuporediv sa danasnjim obimom turistickih kretanja (Medlik,
S.and Ingram P., 2000., str. 11).

Od sredine XIX veka pa sve do sredine XX veka na obim putovanja koji nisu
iskljucivo poslovne prirode presudan uticaj je imao razvoj zeleznice i parobroda.
U ovom periodu i nastaju prvi hoteli ( u danasnjem smislu) koji u velikoj meri
odrazavaju ono sto i danas podrazumevamo kao hotel. Treba razumeti da je na
znacajan razvoj hotela u ovom periodu uticala drustvena promena poznatija
kao industrijska revolucija, koja je doprinela velikom ekonomskom napretku i
intenzivirala kontakte i putovanja medu ljudima (Levy-Bonvin J., 2003.).

v

lako je rec 'hotel’ zapravo pocela da se koristi jos u XVIII veku,? hoteli koji
su imali zaposlene recepcionere, uniformisano osoblje i menadZere zapravo su
se pojavili tek pocetkom XIX veka (Medlik, S. and Ingram P., 2000, str. 14). Sa
znacajnijim razvojem drumskog saobracaja u XIX veku, a potom i vazdusnog
saobracaja u XX veku, hoteli su se ¢vrsto pozicionirali u odnosu na sve ostale
oblike smestaja za putnike u domacim i medunarodnim kretanjima.

Danas hoteli predstavljaju organizacioni oblik pruzanja usluga smestaja i
ishrane i pica turistima Sirom sveta koji ima presudan znacaj za obim turistickog
prometa koji jedna destinacija moze da ostvari. Tokom nekoliko poslednjih
decenija hoteli su se, putem razlic¢itih oblika rasta, transformisali u globalne
kompanije tj. lance koje upravljaju sa nekoliko hiljada objekata i nekoliko stotina
hiljada smestajnih jedinica.

Sarazvojem tehnologije i hotelijerstva konstantno se Sirio asortiman usluga
koje su oni svojim gostima nudili. Hoteli su uvek bili medu tehnoloskim pionirima
kada su u pitanju inovacije. U tabeli 7-3 u nastavku prikazane su zanimljive
tehnoloske inovacije kao i godine i periodi kada su po prvi put uvedeni u hotele.

29  Preuzetoizfrancuskog jezika od 'hotel garni'kao simbol za objekte koji su izdavali smestajne jedinice viseg kvaliteta
od, do tada, uobicajenih krémi i gostionica. Inace, pojam hotel vodi poreklo iz latinskih reci hospital, hospitalis
$to znadi svratiste, gostionicu ili skloniste za putnike.
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Tabela 7-3. Tehnoloske inovacije u hotelima i godina uvodenja

GODINA UVODENJA ‘ TEHNOLOGIJA

1846 Centralno grejanje

1859 Lift

1881 Elektricna rasveta

1907 Telefon u sobi

1927 Radio u sobi

1940 Klimatizacija

1950 Elektri¢ni lift

1958 Besplatna televizija

1964 Holiday Inn-ov rezervacioni sistem sa centralizovanim kompjuterom
1965 Sistemi za recepcijsko poslovanje sa statusima soba

Elektricna kasa

1970 POS (point of sale) terminali i brave bez kljuceva; televizija u boji kao
standard

1973 Besplatni filmovi u sobi (Sheraton)

1980 Property management sistemi; odjava gostiju iz sobe

Gledanje filmova na zahtev/kupovinu sa televizije; interaktivni i
1990 zvestaji vremenske prognoze; interaktivni vodici o hotelskim
sadrzajima;

2000 Wireless tehnologije razne vrste

2010 Usluzni roboti konsijerzi, portiri, asistenti u sobi itd.

Izvor: uradeno od strane autora a na osnovu®® American Hotel and Motel Association; Madelin

30

Schneider, “20" Anniversary,” Hotels & Restaurants International 20, no. 8 (August 1986): str. 40.

Za izradu ove tabele koris¢eno je vise izvora: "lvanov, Stanislav Hristov and Ivanov, Stanislav Hristov and Web-
ster, Craig and Berezina, Katerina, Adoption of Robots and Service Automation by Tourism and Hospitality Compa-
nies (May 6, 2017). Revista Turismo & Desenvolvimento, 27/28, 1501-1517., Available at SSRN: https://ssrn.com/
abstract=2964308" ; "lvanov, Stanislav Hristov and Ivanov, Stanislav Hristov and Webster, Craig, Adoption of
Robots, Artificial Intelligence and Service Automation by Travel, Tourism and Hospitality Companies — A Cost-
Benefit Analysis (2017). Prepared for the International Scientific Conference "Contemporary Tourism - Traditions
and Innovations', Sofia University, 19-21 October 2017, Available at SSRN: https://ssrn.com/abstract=3007577";
"Medlik, S. and Ingram, Paul (2000) The business of hotels. Butterworth-Heinemann".
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7.1.2. Veli¢ina i znacaj hotelijerstva kao delatnosti

Jo$ uvek nije postignuta univerzalna saglasnost u vezi sa brojem smestajnih
jedinicai hotelskih objekata koji postoje u svetu. Iz tog razloga, procene o velicini
i uticaju hotelske industrije ponekad znacajno variraju. Klju¢ ovog problema
lezi u nepostojanju medunarodne kategorizacije hotelskih objekata. Primera
radi, samo u Narodnoj Republici Kini (NRK), koja je danas glavni pokretac
regiona Azije i Pacifika koji predstavlja najbrze rastuci region i kada su u pitanju
emitivna i receptivna kretanja, sistem kategorizacije i razvrstavanja hotela po
sistemu zvezdica donesen je tek 1988. godine (Gu H., Ryan C. and Yu, L., 2012,
str. 57). Ovo je vrloilustrativan primer o tome koliko je zapravo slozeno pitanje
kategorizacije i klasifikacije hotelskih objekata.

Treba imati u vidu da se hotelijerstvo nije ujedna¢enim tempom razvijalo
u svim delovima sveta, te da se u skladu sa dinamikom ali i drugim politickim,
ekonomskim i pravnim aspektima nije se razmisljalo na isti nacin u svim delovima
sveta. To je razlog zbog kojeg jos uvek danas ne iznalazimo nacine za preciznu
statistiku kada je globalno hotelijerstvo u pitanju. Ovo se moze potvrditi samo
analizirajudi razlike u procenama razlicitih profesionalnih tela koja su se do sada
oprobala uizazovu kvantifikacije i klasifikacije hotelskih objekata u celom svetu.

Kompanija,Mintel” je u svojoj studiji iz 2009. godine procenila da je ukupan
broj smestajnih jedinica u svetu nesto veci od 20 miliona (Hotelanalyst, The
Global Hotel Report 17., 2017, str. 29) (Randall, E., 2012.) . Pretpostavka je da
se radi ipak o preuveli¢anoj proceni buduci da sve naknadne procene UNWTO,
The STR Hotel Review Report i Otus&co daju daleko nize procene. STR proce-
njuje da je prose¢an godisnji rast ponude smestajnih jedinica u poslednjih 10
godina (2008-2018) iznosio preko 17,7% dostigavsi brojku od ukupno 16.966.280
smestajnih jedinica i rast od preko 2.5 miliona smestajnih jedinica za samo 10
godina. (Minerd N. and Ansett A., 2018.).
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Grafikon 7-1. Ukupan broj smestajnih jedinica u svetu®'
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Pojedini izvori uglavnom zaokruzujuci svoju procenu govore o brojci od ta¢no
15 miliona, navodedi da korporativni lanci u¢estvuju sa 4.65 miliona soba unutar
svih smestajnih jedinica, dakle neSto manje od 30% (Slattery P., 2007., str. 2).
Rushmore i Slattery su jos 1992 i kasnije 2003 procenili da ¢e ucesce korporativnih
hotelskih lanaca u ukupnoj ponudi soba porasti sa 31% koliko su procenjivali na
gotovo 50% u 2030. godini (Slattery P, 2007., str. 2) (Rushmore, S, 1992, str. 8).

31  Graficki prikaz ureden prema (Minerd N. and Ansett A., 2018.)
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Grafikon 7-2. Ukupan broj hotela u svetu
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Izvor: Global Hotel Inventory Has Grown 18% in 10 Years, mart 2018.

STR procenjuje da je globalni odnos soba koje su pod upravljanjem nekog
od korporativnih lanaca sa jedne strane i nezavisnih hotela sa druge strane
priblizno ujednacen i da se krece u proporciji 50:50 (STR global, 2018). Prema
njihovoj proceni u svetu se nalazi oko 1,000 razliCitih korporativnih hotelskih
brendova koji upravljaju sa preko 8 miliona hotelskih soba (STR global, 2018).

Iz prethodnog grafikona moZzemo zapaziti da u svetu ima u 2018. godini
184.299 hotela i da je u odnosu na 2010.godinu broj hotela porastao za 8,15 %.

Tabela 7-4.Vodece zemlje, gradovi i brendovi mereno po broju hotelskih smestajnih jedinica

Vodecih 6 zemalja Vodecih 6 gradova Vodecih 6 brendova
SAD Sangaj Holiday Inn Express
Kina Peking Hampton
Nemacka Las Vegas Holiday Inn
Spanija London Hilton
Japan Orlando Marriott
Ujedinjeno kraljevstvo Njujork Courtyard

Izvor: STR Global
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Godisnji prihod u ovih skoro 17 miliona smestajnih jedinica krece se na nivou
470 milijardi americkih dolara pri tome se ovaj prihod odnosi samo na prihod
od izdavanja soba, ne ubrajajuci prihod od pratecih usluga hrane, pica i ostalih
sadrzaja (STR global, 2018). Samo ovaj podatak dovoljan je da ukaze na znacaj
i veli¢inu ove industrije, ali veliko pitanje svih hotelijera jeste zapravo u kojoj
fazi konjunkturnog ciklusa se nalazi globalno trziste trenutno i kada se mogu
ocekivati nove turbulencije.

Savremeni razvoju turizma direktno je uticao na poslovanje osnovnih nosilaca
hotelskog poslovanja. Hotelska preduzeca prosla su kroz razli¢ite faze rasta i
razvoja. Kao i u drugim privrednim delatnostima nekada se desavaju skokovi i
transformacije u organizacionom, tehnickom i tehnoloskom pogledu. Jedna od
takvih promena jeste prerastanje nacionalnih hotelskih kompanija u meduna-
rodni hotelski lanac. Uvek joj prethodi razvojna etapa konsolidacije hotelijerstva
na nacionalnim relacijama pojedinih drzava ili regiona.

Potreba da se ubrza privredni razvoj pojedinih regiona u svetu istice se kao
osnovni faktor pojave nekih od najpoznatijih medunarodnih hotelskih lanaca
(InterContinental Hotels Corporation — IHC ). Osnovan je 1946. godine kao
vlasnistvo avio-kompanije Pan American World Airways (Pan Am), a kao sugestije
tadasnjeg predsednika SAD (Ruzvelta) predsedniku Pan Am-a da bi bilo dobro
graditi hotele kako bi se pomogao razvoj turizma u zemljama Latinske Amerike.
Hilton Hotels Corporation je drugi poznati americki lanac ¢ija se medunarodna
ekspanzija posledica potrebe ekonomskog razvoja manje razvijenih podrugja.
Poznati Conrad Hilton - osniva¢ korporacije, potpisao je 1948. godine ugovor o
upravljanju (menadzmentu) prvim velikim hotelom u Portoriku, koji je u okviru
programa rapidnog ekonomskog razvoja izgradio tadasnji Commonwealth
(Komonvelt). Uspeh Hilton-ovog hotela bio je osnova turistickog boom-a
Portorika (Caci¢ K., 2010., str. 55).

Medunarodni hotelski lanci, sa objektima ili poslovnim aktivnostima, grupisu
se kao: (Caci¢ K., 2010., str. 49):32

- korporativne lance,
- dobrovoljne lance (konzorcijume)

32 Pogledajvise: Caci¢ K. Poslovanje preduzeca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 20105.str. 47-80 i Cerovi¢
S., Knezevi¢ M., Menadzement u hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2019.str. 14-20
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Tabela 7-5. Vodedi hotelski lanci u svetu po broju smestajnih jedinica - 2021

Hoteli Sobe Promena (sobe)
Promena . X
e Pozicija | Hotelski lanac Zemlja 2021 2020
pozicije
Marriott
= 1 . SAD 7.551 7351  1.400.289 1.358.400 41.889 3,1%
Internationa
+1 2 Jin Jiang NR Kina 10.304 9518 1.087.994 1.020.036 67.958 6,7%
Hilton
+1 3 . SAD 6.422  6.055 1.010.257 962.864  47.393 4,9%
Worldwide
+1 4 IHG V.Britanija 5964 5903 886.036  883.563 2473 0,3%
Wyndham
+1 5 SAD 8.941 9.280 795.909 831.025 -35.116 -4,2%
Hotel Group
+1 6 Accor Francuska 5.139 5.036 753.344 730.886 22458 3,1%
+2 7 Huazhu NR Kina 6.802 5.295 607.137 492936 114201  23,2%
= 8 Choice Hotels SAD 7.147 7153 597977  590.897 7.080 1,2%
-7 9 Oyo Indija 20.591 43.000 549.000 1.200.000 -651.000 -54,3%
= 10 BTH Hotels NR Kina 4.701 4.216 430.224 403.757 26.467 6.6%

Izvor: 2021 worldwide ranking of hotel groups: global leaders slow down but keep expanding
their portfolios https://hospitality-on.com/en/hotel-development/2021-worldwide-
ranking-hotel-groups-global-leaders-slow-down-keep-expanding-their

Tabela 7-6. Fransizni i upravljacki hoteli u 2019.

U Sver e Ca UgoYor o U vlasnistvu/
menadzmentu zakup

Hotelskilanac | Sobe % Sobe % Sobe % Sobe Region
Accor 159.004  48% 148.632 45% 25712 8% 333.348 Evropa
HG 118122 56% 89.204 42% - - 211.099 EMEAA
Marriott 82.243 39% 121.508 57% 9473 4% 213.224 Medunarodni'
Hyatt 1418 9% 12.535 81% 1.591 10% 15.544 EAME
Hilton 44.538 51% 27.892 32% 14.887 17% 87.317 Evropa
Choice 55.731 100% - - - - 55.731 Evropa
Wyndham 61.843 93% 5.012 7% - - 66.855 EMEAA
Radisson 22883  34% 28.395 43% 15.203 23% 66.481 Evropa
Melia 1.298 1% 939 8% 9.816 81% 12.053 Evropa

'Ne obuhvata Severnu Ameriku i Aziju i Pacifik, *EMEAA — Evropa, Bliski Istok, Afrika i Azija, **EAME - Evropa, Afrika i Biski istok

Izvor: Hotel Franchising in Europe 2019 - The Push Continues for New Ways to Expand
https://www.hvs.com/article/8505-hotel-franchising-in-europe-2019-the-push-con-
tinues-for-new-ways-to-expand
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7.2. RESTORATERSTVO

.Deo ugostiteljstva koji se bavi pruzanjem usluga ishrane, pi¢a i drugih
napitaka posluje pod nazivom restoraterstvo, koje funkcionalno, prostorno,
tehnicko - tehnoloski i organizaciono - kadrovski predstavlja osamostaljeni deo
ugostiteljstva, koji je iskljucivo usmeren na pripremu, proizvodnju i pruzanje
usluga hranei pica, radi zadovoljavanja potreba turista i lokalnog stanovnistva.,
kao korisnika tih usluga” (Barjaktarovi¢ D., 2021., str. 3).

Restoraterstvo se definiSe i kao samostalni deo ugostiteljske delatnosti, Ciji je
osnovni zadatak priprema, proizvodnja i pruzanje usluga hrane, pica i napitaka
na ugostiteljski nacin.*®* Restoraterstvo kao delatnost podrazumeva organiza-
ciju proizvodnje hrane, odnosno, gastronomskih proizvoda i napitaka i proces
usluzivanja gostiju u objektu, koji u tehnicko-tehnoloskom, organizaciono-
kadrovskom i funkcionalno-prostornom smislu mora da ispunjava minimalne
standarde propisane za obavljanje ove delatnosti.*

Pojam restorana obuhvata“reprezentativan ugostiteljski objekat za pruzanje
usluga hrane, i pica koji je organizovan u tehni¢ko-tehnoloskom kadrovskom
smislu i ima prostornu odvojenost ali i funkcionalnu vezu procesa pripreme
i proizvodnje hrane i pi¢a sa procesom usluzivanja pripremljenih proizvoda
(Kosar Lj., 2002., str. 10)”

,Prvi oblici pruZzanja usluga hrane, pi¢a i prenodista vezuju se za izgradnju
prvih kaldrmisanih puteva, monumentalnih gradevina poput piramida u Egiptu
(preko 2.700 godina pre nove ere), gde je u masovnim radovima ucestvovalo na
stotine hiljada ljudi, koje i danas posecuju brojni turisti iz ¢itavog sveta. Tome
treba dodati i razvoj trgovine, kao i verske, zdravstvene i druge potrebe, koje
su dovele do pojave prvih konaka za predah od dugog puta i noc¢enje (Barjak-
tarovi¢ D., 2021, str. 9).%

Ekonomski znacaj restoraterstva ogleda se u:3¢

+ Restoraterstvu u¢estvuje u brojnim privrednim i neprivrednim subjektima
zadovoljavajudi potrebe zaposlenih u tim privrednim i neprivrednim
subjektima, kao i domacih i stranih turista. Opremanje ovih restora-
nskih objekata zahteva angazovanje gradevinskih izvodaca, dobavljaca
opreme, uredaja, namestaje, proizvodaca tekstila itd., dobavljaca hrane,
pica i ostale potrosne robe, kao i raznog restoranskog, inventara,
tekstilne i papirne galanterije.

33 Sl.glasnik RS, br. 48-2012, str. 12.
34 Sl.glasnik RS, br. 48-2012, str. 12.
35  Vidisire Barjaktarovi¢ D., Organizacija poslovanja u restoraterstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2021., str.9
36  Vidisire Barjaktarovic D., Organizacija poslovanja u restoraterstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2021., str.14-16
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« Restoraterstvo predstavlja znacajan resurs zaposljavanja radnog
sposobnog stanovnistva i to kako direktno tako i indirektno u komple-
mentarnim delatnostima(kao $to smo objasnili kod turizma generalno).

+ Poslovanjem ove delatnosti ostvaruju se znatno bolji izvozni efekti nego
putem klasi¢nog izvoza( objasnili smo kod multiplikativnih efekata).

+ Restoraterstvo doprinosi ravnomernom i brzem privrednom razvoju
konkretnih regiona.

7.2.1.Vrste restorana

Vrste restorana su uglavnom uslovljene odabirom odredenih trzisnih se-
gmenata i na toj osnovi prilagodevanjem ponude, ambijenta, dizajna itd.,

Prema asortimanu ponude mogu se izdvojiti sledece vrste restorana: (Walker
John R, 2008., str. 19)

1. Klasi¢ni restorani - tipicni predstavnici za pruzanje usluga hrane i pic¢a sa
klasicnom ponudom hrane i pica, i

2. Specijalizovani restorani za koje je karakteristican selektivan pristup u
ponudi, $to znaci da je usmeren odredenoj grupaciji jela, odredenim
vrstama zivotnih namirnica i specificnom nacinu pripreme jela ili spe-
cifitnom nacinu usluzivanja. Ovoj grupi restorana pripadaju: restorani
nacionalne kuhinje, restorani internacionalne kuhinje (kineske, francuske,
italijanske i sl.), vegetarijanski, riblji, lovacki, gril, etno, mlecni, dijetalni,
leZerni - neformalni restorani (fast casual); restorani lagane hrane (fine
dinning, restorani brze hrane (fast food), restorani sa samoposluzivanjem,
restorani za usluzivanje gostiju u kolima (drive - in restorani) i drugi. Medu
specijalizovanim restoranima, po obimu prometa i znacaju izdvajaju se
restorani brze hrane - brza usluga (fast food); tematski i ekskluzivni restorani.
(Barjaktarovi¢ D., 2021., str. 22)

« Restorani brze hrane - naglasak je na specijalizaciji i standardizaciji
(McDonald Pizza Hut itd.

« Tematski restorani — naglasak u ovim restoranima je u ambijentu,
odnosno u dozivljaju i zabavi

» Ekskluzivni restorani - izabrani segment su visokoplatezni gosti i
naglasak je na visokom nivou usluge, visok kvalite proizvoda $to
podrazumeva angazovnje superiornih dobavljaca, vrhunskog osoblja,
posebno kuvara, ekslizuvan ambijent.
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Prema kategoriji potrosaca razlikuju se (Barjaktarovi¢ D., 2021., str. 23):

« porodicni restorani (restorani u kojima se obi¢no porodi¢no dolazi na
rucak, veceru ili neki drugi izlazak), i

« poslovni restorani (restorani gde dolaze poslovni ljudi).

Prema nacinu pruzanja usluga razlikuju se (Barjaktarovi¢ D., 2021., str. 23):

« restorani u kojima se sluze glavni obroci (rucak, vecera), (a la carte),
« restorani u kojima se usluzuju samo jela po narudzbini, i

« restorani sa samoposluzivanjem (ekspres restoran) samoposluzivanjae
unapred pripremljenih jela koja su izloZena u toplim i hladnim vitrinama.

Prema trzisnoj orijentaciji razlikuju se (Barjaktarovi¢ D., 2021.):

« komercijalni restorani (ekonomske trziSne opredeljenosti), i
+ nekomercijalni restorani (zatvorenog tipa, povlas¢ene ceneiisl.).

Prema radnom vremenu restorani se mogu svrstati u (Barjaktarovi¢ D.,
2021., str. 24):
« vecernje restorane (restorani koji iskljucivo rade u vecernjim satima),
« dnevne restorane, i
« vikend restorane.

Savremeni tempo Zivota, ideje i zahtevi gostiju nametnuli su pojavu brojnih
neobicnih vrsta restorana (restorani ispod vode, na vodi, u mraku, na groblju, u
zatvoru i sl.) i neobic¢nih nacina sluzenja.

Sve vise na znacaju dobija usluga isporuke hrane na ku¢nu adresu (home
delivery food), koja se dostavlja kolima, motorom ili biciklom, kao i moguénost
da se automobilom pride restoranu i narucivanje izvrsi iz auta.
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Ostale vrste objekata za pruzanje usluga hrane i pi¢a:*’

Kafane - taverne, pabovi, gostionice, kr¢me itd.,

Bar - snek bar, aperitiv bar, koktel bar, no¢ni bar, bar na otvorenom, bech
and pull bar, kafe bar itd.

Kafe, ¢ajdzinice — napitci, pi¢a (kafe, ¢aj topla ¢okolada, prirodni sokovi).
Kafe - poslasti¢arnica — napici, pica poslastice itd.

Pecenjare - pripremanje i usluZivanje pecenja i pica

Gril - jela sa rostilja, pica i napici.

Pivnica - pivo, vina i odredeni hladni naresci.

Bife — bistro, buffet, birtija

Pokretni objekti — pica i napici, a mogu i topli napici kao i poslastice i voce.

Vidi Sire Barjaktarovic D., Organizacija poslovanja u restoraterstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2021., str.14-16
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Pitanja za proveru znanja:

Definisite pojam hotelijerstva i ugostiteljstva.

Navedite vrste ugostiteljskih objekata.

Navedite hotelske objekte prema veliini soba.

Prema kriteriju lokaciji kakvi hotelski objekti postoje?
Prema kriteriju nivoa usluge kakvi hotelski objekti postoje?
Prema kriteriju trziSta i uloga kakvi hotelski objekti postoje?
Kako se razvijalo hotelijerstvo?

©® N A WN =

U ¢emu je znacaj hotelijerstva?

9. Definisite restoraterstvo.

10. Koje vrste restorana znate?

11. Koje su ostale vrste objekata za pruzanje usluge hrane i pi¢a?
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Nakon citanja ovog poglavlja modi ¢ete da:

+ Znate nadleznost drzavnih organa,

« Objasnite organizaciju turizma u nasoj i drugim zemljama,

« Objasnite vrste i ulogu medunarodnih turistickih organizacija,

« Objasnite turisticku politiku znacajnih turisti¢kih zemalja,

« Objasnite mere koje su preduzimale znacajne turisticke zemlje za
unapredenje i razvoj turizma,

+ Objasnite mere koje je preduzimala i preduzima Republika Srbija
za unapredenje i razvoj turizma.
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8. KREIRANJE TURISTICKE
POLITIKE | ULOGA DRZAVE U
RAZVOJU TURIZMA

Postoji veliki broj definicija turisticke politike u savremenoj literaturi sto
zapravo potvrduje da ne postoji jedinstveni pristup niti opste prihvacena defi-
nicija. Smatra se da turisticka politika predstavlja skup aktivnosti drzave kojima
se teZi postizanje optimalnog turistickog razvoja i dugorocna profitabilnost
sektora turizma. Dulci¢ (Dulci¢ A., 2001, str. 32) definie da razvojna politika
turizma predstavlja sveukupnost mera ili aktivnosti snaznog uticaja drzave na
razvoj turisticke delatnosti. Usmerenje turisticke politike odnosi se na razvoj i
unapredenje turizma, postizanje i odrzavanje konkurentnosti, odnosno ostvari-
vanje ekonomskih i neekonomskih ciljeva razvoja turizma. Pored obezbedivanja
uslova za dinamican razvoj turizma i njegovu konkurentnost na turistickom
trzistu ciljevi turisticke politike odnose se na: efikasno zadovoljenje turistickih
potreba, odrzZivi razvoj i zastitu prirodnih resursa i osiguranje uslova za profi-
tabilno poslovanje stejkholdera u turizmu. (Vukosav S., Peri L., 2021.)

Kreiranje turisti¢ke politike je fokusirano na odredivanje ciljeva i utvrdivanje
nacina i sredstava kojima ce se aktivirati sve drustvene i ekonomske funkcije
turizma. Uzimajudi u obzir ekonomski a uvazavajudi istovremeno i drustveni
znacaj turizma od 1950 godine u najve¢em broju zemalja sveta drzava je tezila
da kreira odgovarajucu turisticku politiku, kao bazu za bududi razvoj turizma.
Posebno je naglasavana uloga turizma u platnom bilansu zemlje i njegovom
mogucéem doprinosu ekonomskom rastu i razvoju. Zbog znacajnog doprinosa
“nevidljivog izvoza” odnosno prihoda koji se stvaraju po osnovu potrosnje stranih
gostiju koja direktno uti¢e na ekonomski poloZaj svih delatnosti koje uc¢estvuju
u turizmu, a posebno na ugostiteljstvo kao osnov turisticke privrede, drzava je
imala posebno vaznu ulogu u stimulisanju razvoja inostranog turizma. Posebno
je bilo vazno obratiti paznju na sezonski karakter aktivnosti u medunarodnom
turizmu, visok stepen elasti¢nosti turisticke traznje i neelasti¢nosti turisticke
ponude, kao i na heterogenost turizma kao privredne delatnosti. Uzimajudi u
obzir nacine i periode koris¢enja smestajnih kapaciteta (kratko i nepovoljno)
s$to direktno utice i na efikasnost investicionog ulaganja u turisticku privredu,
privatni kapital u turisti¢ki razvijenim zemljama u periodu od 1950 - 1980 godine
nije nalazio ekonomski interes da se znacajnije angaZuje u izgradnji materijalne
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osnove turizma, a posebno u izgradnji kapaciteta za smestaj. Uzimajuci u obzir
prethodno istaknuti znacaj turizma i njegovih karakteristika, a imajudi u vidu
velika ulaganja sa dugim periodima povracaja investicija, drzava je nastojala da
razli¢itim merama turisti¢ke politike privuce privatni kapital u turizam. Takode,
zbog izrazite heterogenosti turizma kao privredne delatnosti, bilo je neophodno
iskoordinirati veliki broj delatnosti koje na razli¢itim nivoima direktno ili indi-
rektno ucestvuju u procesu zadovoljenju turistickih potreba stranih gostiju.
(Unkovi¢ S., Zecevi¢ B, 2019., str. 119-120).

Dakle, moze se zakljuciti da turisticka politika predstavlja deo sveukupne
ekonomske politike drzave kojom se usmerava pravac razvoja turisticke,
ugostiteljske i drugih komplementarnih delatnosti, kao sto su saobracaj,
trgovina, zanatstvo i dr. Posebno se isti¢e vaznost i znacaj sprovodenja mera
turisticke politike. Turizam, u skladu sa svojim karakteristikama (neproizvodni
karakter rada, heterogena struktura, sezonski karakter poslovanja i td.) dodatno
oteZava proces formiranja efikasnih organa drzavne uprave za razvoj ove oblasti.
Medutim, uprkos tome, gotovo u svakoj turistickoj zemlji postoje drZzavni organi za
turizam, koji su kljucni stvaraoci i sprovodnici turisticke politike na nacionalnom
nivou. Ti organi su zaduZeni za kreiranje turisticke politike, kroz definisanje razvojnih
ciljeva (Strategija, Dugorocni program razvoja turizmaissl), i za njeno sprovodenje.
Razvojnim dokumentima odreduju se dugorocni ciljevi planiranja i razvoja
turizma u skladu sa ukupnim ekonomskim, socijalnim, ekoloskim i kulturno-
istorijskim razvojem. Koordiniranje aktivnosti velikog broja razlicitih delatnosti
koje ucestvuju u formiranju turistickog proizvoda (ugostiteljstvo, saobracaj,
trgovina, poljoprivreda, kultura, gradevinarstvo, komunalne delatnosti itd.)
daleko je jednostavnije uspostaviti na nivou pojedinih turisti¢ckih mesta, nego
na nivou zemlje u celini, zato Sto te delatnosti egzistiraju u okviru nadleznosti
drugih resora drzavne uprave. Osnovni problem koji se postavlja pred drzavu, sa
stanovista uspostavljanja adekvatne organizacije njenog delovanja na podrudju
razvoja turizma, jesu teskoce koje nastaju prilikom uspostavljanja koordinacije
aktivnosti razlicitih resora drzavne uprave (horizontalna linija), znacajnih za razvoj
turizma, kao i prilikom postavljanja adekvatne organizacije po vertikalnoj liniji.

Prvi problem, koji se odnosi na uspostavljanje adekvatne organizacije po
horizontalnaoj liniji, ne moze se resiti izuzimanjem odredenih znacajnih funkcija
za razvoj turizma iz postojecih resora drzavne uprave, u smislu prenosenja tih
nadleznosti na neki poseban organ drzavne uprave, nadleZan za razvoj turizma.
Uglavnom, reSenja se traze i pronalaze u formiranju organa drzavne uprave Ciji
se delokrug rada odnosi na razvoj turizma na nacionalnom planu i koji je u stanju
da obezbedi koordiniranje aktivnosti raznih delatnosti iz nadleznosti veceg
broja resora drzavne uprave, s tim $to istovremeno ima i status izvrSnog organa
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drzavne uprave (vladin savet za turizam ili komitet za turizam). Ovaj organ bi
imao status kolegijalnog organa drzavne uprave, jer bi u njega bili uklju¢eni svi
najznacajniji faktori razvoja turizma i predstavnici svih onih resora drzavne
uprave koji kroz svoj domen delatnosti mogu znacajnije da uti¢u na razvoj turizma.
Polaze¢i od toga, ovaj organ bi mogao efikasno da deluje na planu razvoja turiz-
ma u okviru zemlje u celini, tj. vodenja turisticke politike, ukoliko bi pojedini resori
drzavne uprave, tj. ostali faktori iz domena turizma, bili obavezni da sprovode
odluke ovog kolektivnog organa drzavne uprave za razvoj turizma. Sa stanovi-
Sta razvoja turizma na nacionalnom planu, pod uticajem drzave, daleko maniji
efekat ostvaruje se u slu¢aju kada pomenuti kolegijalni organ daje samo odre-
dene inicijative i predloge i nastoji da uspostavi koordinaciju raznih faktora na
dobrovoljnoj bazi. Mozemo konstatovati de je prisutno niz poteskoca vezanih za
formiranje efikasnih organa drzavne uprave za razvoj turizma. Medutim, i pored
toga, u svim turistickim zemljama postoje posebni drzavni organi za turizam, koji
su osnovni kreatori i izvrSioci turisticke politike na nacionalnom planu. Drzavni
organi za turizam mogu egzistirati u okviru drzavne uprave ili izvan nje (Unkovi¢
S., Zecevic¢ B., 2019, str. 120-121).

Sa tog stanovista postoje neposredni i posredni drzavni organi koji sprovode
turisticku politiku.

Neposredni organi drzavne uprave za razvoj turizma su kolektivni organi
(komitet za turizam, savet za turizam i sl.) ili posebni drZavni organi (ministarstvo za
turizam, ministarstvo za trgovinu i turizam, ministarstvo za saobracaj i turizami sl.).

Za razliku od neposrednih organa, posredni drzavni organi za razvoj turizma
suvan izvrsnih organa drzavne uprave. To su specijalizovane organizacije na koje
drzavna uprava prenosi nadleznost iz domena razvoja turizma na nacionalnom
planu, posebno kada je re¢ o razvoju inostranog turizma.

Sa stanovista efikasnog funkcionisanja drzavnih organa za razvoj turizma,
posebno neposrednih, vrlo je znacajno da se obezbedi njihovo horizontalno i
vertikalno funkcionisanje. Jer, pored potrebe da se obezbedi koordinirani rad
raznih resora na nivou drzavne uprave za zemlju u celini, neophodno je i po
vertikalnoj liniji obezbediti sprovodenje turisticke politike, preko Sirih regionalnih
turistickih podru¢ja do nivoa pojedinih turistickih mesta. Sto je ta koordinacija
jaca to su i rezultati u realizaciji utvrdenih ciljeva turisticke politike bolji.
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8.1. NADLEZNOSTI DRZAVNIH ORGANA ZA OBLAST TURIZMA

Bez obzira da li na drzavhom nivou postoji poseban (izdvojen) organ za
turizam, ili su poslovi turizma locirani u okviru nekog drugog resora, njihova
nadleznost obuhvata sledeca podrugja:

1.

Razvojna politika (kreiranje i sprovodenje politike razvoja turizma zemlje
u celini):

Priprema i izrada planova za razvoj turizma (Strategija razvoja turizma,
dugorocni srednjorocni i tekuci planovi i dr.);

Infrastrukturno opremanje;
Investicije i kreditna politika;

Politika obrazovanja kadrova za potrebe turizma i prakti¢no realizovanje
odredenih programa obrazovanja kadrova;

Zastita prostora;
Koordinacija sa drugim drzavnim organima i drugim institucijama;

Obezbedivanje i usmeravanje kreditnih finansijskih sredstava za razvoj
turizma;

Istrazivacki rad za potrebe vodenja turisticke politike kao i obezbedenje
turisticke statistike.

Zakonodavna aktivnost:

Priprema propisa iz oblasti turizma

UceSc¢e u pripremi zakona i drugih propisa iz oblasti koje su znacajne za
obavljanje delatnosti turizma (finansije, zastita potrosaca, zastita zivotne
sredine, porezi, obrazovanje, liberalizacija putovanja i dr.);

Donosenje podzakonskih akata na osnovu Zakona o turizmu (kategorizacija
objekata smestajne ponude, turisti¢ckih mesta, nautickih objekata i dr.);

VrSenje nadzora nad sprovodenjem propisa i radom turisti¢kih organizacija;
Uredivanje uslova poslovanja i kontrolisanje aktivnosti turistickih predu-
zecaidr.

Medunarodna saradnja:

Predstavljanje zemlje u medunarodnim organizacijama i potpisivanje
medudrzavnih sporazuma za oblast turizma;

Kreiranje promocione aktivnosti turizma u zemlji i inostranstvu (strategija
promocije, formiranje institucije za promociju turizma, otvaranje
predstavnistava u inostranstvu i dr.).
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Ukoliko postoji poseban organ uprave za poslove turizma, utoliko je funkci-
onisanje i po horizontalnoj i po vertikalnoj liniji efikasnije, a rezultati bolji. Da bi
se jasnije sagledala problematika ovog domena, kao i sadrzaj turisticke politike
daje se kraci pregled organizacije delovanja drzave u domenu turizma u nekim
poznatijim turistickim zemljama.

Dakle, zakljucak je da neposredni i posredni drzavni organi sprovode turisticku
politiku a kakva je organizacija turizma u nasoj zemlji bi¢e predstavljeno u
nastavku ovog poglavlja. Sustina organizacije i delovanja drzavnih organa jeste
upravo kreiranje i sprovodenje mera turisticke politike u cilju razvoja domaceg
i medunarodnog turizma. Instrumenti ekonomske politike, nacini, tehnike,
aktivnosti i neke od mera najrazvijenih turisti¢kih zemalja koje su sprovodile u
razvoju turizma slede u nastavku.

Instrumenti ekonomske politike su tehnike i mehanizmi kojima ekonomski
subjekti uti¢u na ostvarivanje utvrdenih ciljeva ekonomske politike. Zahvaljujuci
njima Vlada, ili centralne banke, uticu na povecanje investicione aktivnosti,
zaposlenost i ukupnu privrednu aktivnost, da bi se ostvario rast bruto domaceg
proizvoda, ili budZetska ravnoteza. Kada je turizam u pitanju to su: kreditni
uslovi (manje ucesce, duzi rok otplate), povoljnije kamatne stope, devizni kurs,
nize poreske stope, devizne, carinske i druge povlastice koje se preduzimaju
radi stimulacije razvoja, pre svega inostranog turizma.

Primer 8-1. Turisti¢ka politika Spanije

Kao jedna od turistickih destinacija sa najve¢im potencijalom odnosno
prirodnim i antropogenim resursima za razvoj turizma Spanska drzava je
kroz centralizovanu turisticku politiku sprovodila mere koje su uglavnom
bile usmerene na intenzivan razvoj materijalne baze turizma (pre svega
kapacitete za smestaj). Usvojena su posebna zakonska i podzakonska akta
kojima su definisani centri od nacionalnog znacaja za razvoj turizma - zona,
centar, destinacija ka kojoj se usmeravaju ulaganja kapitala. DrZava je
stimulisala razvoj turizma kroz omogucavanje kredita sa jedne i izgradnjom
sopstvenih smestenih kapaciteta sa druge strane.

Krediti su se odobravali na iznose od 40 do 60 procenata ukupne vrednosti
projekta, sa rokom otplate od 10 do 15 godina uz kamatne stope od 4-5%.
Minimalniiznos kredita definisao se proizvodom broja smestajnih jedinica
i vrednosti koja je odredena po jednoj smestajno jedinici. Namena kredita
odnosila se na (Unkovic S., Zecevi¢ B., 2019, str. 319-320):
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a) izgradnju, rekonstrukciju, adaptaciju i modernizaciju osnovnih kapaciteta

b) izgradnju, rekonstrukciju, adaptaciju i modernizaciju kapaciteta za
ishranu i pice

c) izgradnju ostalih objekata turisticke ponude

d) nabavku opreme

Pored kredita kojim su se podsticali smeStajni kapaciteti postojali su i
posebni krediti za aktiviranje i razvoj novih turisti¢kih destinacija. Odobravani
su u odnosu na celokupan iznos vrednosti projekta a rokovi otplata su bili
duzi (do 30 godina).

Uz mere kreditne bile su kreirane i mere adekvatne fiskalne politike kroz
umanjenje poreske obaveze kod kupovine zemljista, kod zaposljavanja
radne snage, nize carinske stope, oslobadanje placanja razlic¢itih taksi i
dazbina prilikom investiranja u objekte i/ili opremu. Paralelno sa ovim
merama drzava je aktivno ulagala u izgradnju lokalne infrastrukture koja
je posebno znacajna za razvoj turizma.

Preko drzavnih investicionih banaka obezbedivali su se dugoro¢ni krediti
uz povoljnu kamatnu stopu za razvoj turisticke ponude a pre svega za
modernizaciju opreme. Protokom vremena i samim razvojem turizma
dolazi do promene pristupa i iznosa kredita, koji se u poslednje vreme
uglavnom usmeravaju na obnovu postojece infrastrukture i osavreme-
njavanje opreme.

Danas je Spanija vode¢a medunarodna turisti¢ka destinacija u kojoj blizu
14% bruto domaceg proizvoda stvara turizam, a oko 15% zaposlenih radi
u turizmu. Zahvaljujuci razvijenoj ponudi, adekvatnoj turistickoj politici
i medunarodnim trendovima koji su i$li na ruku Spaniji u 2019. godini
ostvaren je prihod od 77.8 milijardi evra pri ¢emu 90% ostvarenog prihoda
dolazi po osnovu odmorisnog turizma. Prema dostupnim podacima
(UNWTO, 2020) Najvedi broj turista koji su posetili Spaniju dolazi iz Velike
Britanije 23 %, Nemacke 14%, Francuske 14 %, Italije 5% i td. Spanija
raspolaze sa preko 3,5 miliona kreveta u preko 50 000 objekata za smestaj
Cija je prosecna veli¢ina 70 kreveta a struktura je takva da je 30% smestajnih
jedinica u osnovnim smestajnim kapacitetima (dominiraju hoteli) a 70%
smestajnih jedinica je u komplementarnim smestajnim kapacitetima
(WTTC, 2020). Prose¢na godisnja zauzetost kapaciteta u hotelima je 67%
(STR, 2020). Zbog polozaja destinacije, strukture ponude i veoma razvijenog
turistickog proizvoda “more i pesak” najveca koncentracija turista je u
periodu maj - septembar (oko 44%) Sto ukazuje naizrazenu sezonalnost.
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Za razvoj turizma u Spaniji bile su vazne mere koje je preduzimala drzava,
iako je u odredenim segmentima dolazilo do promena u pristupu. Najbolji
primer za to jeste uticaj na cene usluga za smestaj i ishranu, koje su sve
do 1974. bile pod kontrolom resornog Ministarstva (definisane najnize i
najvise cene koje nije bilo moguée menjati), medutim 1974. godine dolazi
do deregulacije cenovne politike (bez drzavnog intervencionizma) i to
dovodi do trzisne regulacije cena (odnos ponude i traznje) Sto se za samu
destinaciju itekako osetilo jer se izgubila prethodno stvorena konkurentska
prednost (cene su postale znacajno vise u odnosu na prethodni period).

Primer 8-2. Turisti¢ka politika Italije

Takode jedna od najrazvijenih turisti¢kih destinacija u Evropi koja je planski
razvijala turizam uz znacajno i dugoro¢no angazovanje drzave. Sustina
se odnosila na kontinuirane intervencije drzave u investicionoj i kreditnoj
sferi radi obezbedivanja ravnomernog i odrzivog razvoja turizma. Zapravo,
osnovni cilj bio je da se inostrana traznja usmeri ka novim regionima, u
kojima su se gradili smestajni kapaciteti i vrsila njihova modernizacija.
Uzimajudi u obzir strukturu trzista i dominiraju¢u domacu traznju fokus
je bio na komplementarnim smestajnim kapacitetima. Plansko usmerenje
je prepoznalo Cetiri zone sa aspekta razvijenosti:?’

1) U potpunosti valorizovane zone

2) Zone koji nisu valorizovane a zbog postojecih uslova mogu biti

3) Zone u pocetnim fazama razvoja

4) Zone koje tek treba istraziti i ispitati mogucnosti njihove valorizacije
Ovaj nacin posmatranja i planskog razvoja pratile su adekvatne mere
kreditne i fiskalne politike sa ciljem podsticanja investicionih aktivnosti.
Te mere su podrazumevale Cetiri moguca nacina:*®

1) Omogucavanje dugorocnih kredita sa povoljnim kamatnim stopama
2) Direktan doprinos na rate otplate kredita

3) Doprinos na ra¢un uloZzenog kapitala

4) Fiskalne olaksice

38  Prilagodeno prema: IUOTO: Systems of Slate Aid to the Hotel and Tourist Industries, Geneva, 1972.
39  IUOTO: Systems of Slate Aid to the Hotel and Tourist Industries, Geneva, 1972.
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Krediti su se odobravali u iznosu do 50% vrednosti projekta, namena je bila
vezana za izgradnju, rekonstrukciju i modernizaciju osnovnih smestajnih
kapaciteta na period od 25 godina, uz kamatu od 4%. Pored kredita za
izgradnju bili su dostupni i krediti za modernizaciju, renoviranje i opre-
manje osnovnih smestajnih kapaciteta kao i krediti za izvodenje radova i
nabavku opreme za sportske i rekreativne objekte. Posebna paznja bila je
usmerena ka izgradnji i modernizaciji svih oblika smestaja u nerazvijenim
podru¢jima kroz specijalne kredite koji su “pokrivali” do 60% ukupnih
investicija, njihov rok otplate bio je do 25 godina a kamatna stopa 3 %.
Sve kredite odobravala je komisija sastavljena od velikog broja ¢lanova
iz razli¢itih institucija a najveci iznos kredita je usmeren na izgradnju
i modernizaciju objekata za potrebe masovnog turizma kao i pratecih
objekata (Unkovic S., ZeCevic B., 2019., str. 340-341).

Prema dostupnim podacima iz 2018 godine (STR, 2019; WTTC, 2019;
UNWTO, 2020) u Italiji postoji preko 200 000 objekata za smestaj u kojima
se nalazi preko 5 miliona lezajeva. Prose¢na veli¢ina objekta je 24 kreveta,
30% su osnovni a 70% komplementarni smestajni kapaciteti (u skladu sa
velikom domacom traznjom), uz prose¢nu godisnju popunjenost od 56%.

Zahvaljujuci svim pomenutim merama i posvecenosti razvoju turizma
danas (WTTC, 2020) blizu 13% BDP-a u Italiji stvara turizam a 15% od i
ukupnog broja zaposlenih radi upravo u turizmu. Italija belezi prihod
od 74.9 milijardi evra prihoda od turizma pri cemu preko 80% prihoda
dolazi od odmorisnog turizma a ostatak od kongresnog (MICE) turizma.
U strukturi gostiju najbrojniji su gosti iz Nemacke (20%).




Karakteristike turisticke politike

Primer 8-3. Turisticka politika Grcke

U prethodnih 50 godina turizam je zauzeo veoma vazno mesto u ukupnom
priviednom razvoju Grcke. Zahvaljujuci stimulativnoj i razvojnoj turistickoj
politici koja je vodena jos od sedamdesetih godina proslog veka, sa jasnim
usmerenjem na podrsku investicijama i razvoju turizma, danas ova zemlja
predstavlja jednu od vodec¢ih medunarodnih turistickih destinacija. Pored
znacajnih investicija drzave u razvoj turisticke infrastrukture (saobracajnice,
uredenje destinacija, adaptacija obale i sredivanje plaza, izgradnja marinai
drugih sadrzaja za kulturno-zabavne programeii sl.) u pomenutom periodu
znacajna paznja posvecena je podsticajnim merama namenjenim onima
koji su Zeleli da ulazu kapital u smestajne kapacitete, ugostiteljske objekte
zaishranuidruge komplementarne sadrzaje. Mere su se ogledale pre svega
u omogucavanju pristupacnih kredita sa povoljnim uslovima (grejs period,
niske kamatne stope i dugi rokovi otplate) koji su bili usmereni pre svega na
izgradnju, modernizaciju i adaptaciju hotela, restorana, objekata za sport i
rekreacijuisl., i to narocito u onim delovima zemlje koji imaju dobru osnovu
i povoljne uslove za razvoj turizma a spadaju u relativno nerazvijena privredna
podru¢ja. Takode, raznim fiskalnim olakSicama stimulisana su ulaganja u
razvoj materijalne osnove turizma, a poseban znacaj ove olaksice su imale
za hotelska preduzeca koja su u zavisnosti od toga da li su locirana na
kopnenom delu ili ostrvima mogla da formiraju svake fiskalne godine
poseban rezervni fond koji se oslobada od pla¢anja poreza i mogao je da
obuhvati do 25% (objekti na kopnu) ili do 40% (objekti na ostrvima) neto
profita u vezi sa podmirenjem eventualnih gubitaka koji mogu nastati u
buducénosti. Pored toga otvarani su luksuzni hoteli kojima je upravljala
drzava u razvijenim centrima kao i posebne grupe hotela pod drzavnom
upravom sa objektima u nerazvijenim delovima zemlje. Mere drzave u
razli¢itim oblicima su bile usmerene i na znacajnije stimulisanje ulaganja
stranog kapitala u razvoj turizma u Gr¢koj. (Unkovic S., Zecevi¢ B., 2019.,
str. 356-357). Prema dostupnim podacima u 2019. godini (WTTC, 2020) u
smestajnim kapacitetima u Grékoj dominiraju komplementarni kapaciteti
(blizu 65%) u odnosu na osnovne (oko 35%) a ukupan broj objekata iznosio
je 35.719 sa skoro 1,3 miliona lezaja. Kontinuirana ulaganja u razvoj turizma
i kreiranje turisticke ponude u skladu sa trzisnim trendovima ogledaju se
i u rezultatima u turizmu koje Grcka ostvaruje danas. Prema dostupnim
informacijama (UNWTO, 2020) u Grc¢koj se ostvaruje 4% od ukupnog broja
dolazaka i3% prihoda na svetskom nivou. Blizu 20% bruto domaceg pro-
izvoda stvara turizam, godisnji prihod od turizma u 2019. godini iznosio
je 21. milijardu evra a skoro 870 000 zaposlenih je radilo upravo u sektoru
turizma. Ono Sto takode karakteriSe turizam u Grckoj jeste izrazena sezo-
nalnost i prose¢na duzina boravka od preko 7 dana.
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Primer 8-4. Turisti¢ka politika Jugoslavije

Mere koje je preduzimala nasa bivsa zajednic¢ka drzava Jugoslavija, bile
su dosta uspesne.(Jugoslavija je bila pri vrhu lestvice razvijenih turisti¢kih
zemalja-medu prvih trideset). Te mere su se odnosile na regrese, dotacije
i premije ugostiteljskim preduzecima za stimulisanje razvoja domaceg
turizma. Posebno su bile znacajne mere koje su preduzimane sedamdesetih
godina prosloga veka, kada se zeleo intenzivniji razvoj inostranog turizma
i kada je turizam bio uklju¢en u prioritetne delatnosti privrednog razvoja.
U tom periodu ostvarena je i najveca investiciona ekspanzija u turizmu.
Postavljen je celovit sistem stimulativnih mera u okviru ekonomske politike,
koji je prevashodno imao za cilj brZi razvoj inostranog turizma.

Stimulisanje ulaganja kreditora u turizam omoguceno je slede¢im instru-
mentima (Barjaktarovic¢ D., 2013.):

« Uvedena je beneficirana kamata za investiciona ulaganja u turizam, kroz
dodatne (3%), uvecane dodatne (2%), anticipativne (2,5%) i regresne
(2%) kamate. Krediti su se koristili za:

- izgradnju, rekonstrukciju i adaptaciju osnovnih i pratecih turistickih
objekata,

- izgradnju i modernizaciju objekata za odmor i rekreaciju,

- finansiranje opste turisticke propagande,

- izgradnju komunalne i druge infrastrukture;

« Primenjen je obracun retencione kvote za ugostiteljsko-turisticka
preduzeca, odnosno pravo raspolaganja od ostvarenog deviznog priliva,
i to. 40% za ugostiteljska preduzeda i 60% za turisticke agencije. Ostala
preduzeca koja izvoze robu i usluge imala su pravo da koriste svega
7% od ostvarenog deviznog priliva;

+ Data je moguénost poslovnim bankama da se pod posebnim uslovima
zaduZuju u inostranstvu za plasman sredstava u razvoj turizma;

« Uvedene su poreske olaksice (2-10% na vrednost ostvarenog deviznog
priliva sa konvertibilnog podrugja) koje su znacajno uticale na poboljsanje
ekonomskog polozZaja ove grane;

+ Obezbedena su sredstva za koris¢enje zajmova iz Opsteg investicionog
fonda pod veoma povoljnim uslovima u pogledu roka vracanja i kamate.
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Nesto kasnije, Centralna banka je odobravala kredite za pripremu turisticke
sezone (bez ucesca i kamata 1%) koji su posebno koris¢eni od strane
privrednih subjekata iz primorskih delova tadasnje zemlje. Ove kredite je
i turisticka privreda Srbije, doduse u nesto manjem obimu koristila.

Posle 90-ih godina, zbog uvodenja sankcija od strane medunarodne zajednice
dolazi skoro do potpunog zastoja u izgradnji smestajnih kapaciteta. Jedini
izvor sredstava za podrsku turizmu bila su skromna sredstva Fonda za
razvoj Srbije. U¢eSce sredstava Fonda u kreditiranju iznosilo je izmedu 40
i 80% predracunske vrednosti, a rok vra¢anja kredita bio je 5 do 8 godina.

Mere koje su krajem 90-ih godina znac¢ajno pomogle ovoj delatnosti da
opstane, odnosile su se na poreske olaksice (oslobadanje poreza na promet na
opremu, sitan inventar, materijal za adaptaciju i rekonstrukciju objekata
smestajne ponude i dr.). O ekonomskim merama kojima se stimulisao razvoj
turizma u Republici Srbiji u prethodnih 10 godina bice reci u nastavku ovog
poglavlja.

Doprinos turizma ukupnom ekonomskom razvoju doveo je do pojave koncepta
“razvoj voden turizmom”. Veliki broj istrazivanja nastojao je da utvrdi kauzalne
veze izmedu razvoja turizma i ekonomskog razvoja. Pomenuta istrazivanja
pokazala su da postoje razlike medu pojedinim zemljama u pogledu toga da li
je turizam stimulisao ekonomski razvoj, ili je ekonomski razvoj podstakao razvoj
turizma. Primetno je da su razlicita istrazivanja u istim zemljama dala suprotne
rezultate. Zapravo, pokazalo se da je razvoj voden turizmom bio prisutan u Spaniji,
Tunisu, Gr¢koj, Tajvanu . S druge strane, razvoj ekonomije stimulisao je razvoj
turizma u Juznoj Koreji i Hrvatskoj, dok se dvosmerna kauzalna veza pokazala
u sluc¢aju Malte, Juzne Koreje iTajvana. Osim na primeru Tajvana i Juzne Koreje,
kontraverze postoje i u pogledu razli¢itih rezultata dobijenih istrazivanjima
na primeru Turske. Istrazivanje koje je radio Katircioglu, naime nije potvrdilo
raniju tvrdnju o postojanju ekonomskog razvoja vodenog razvojem turizma.
Nadalje, istrazivanje radeno u SAD je pokazalo da nema kointegracije izmedu
ekonomskog i turistickog razvoja. Lee i Chang su izu¢avali medusobni odnos
ekonomskog rasta i turistickog razvoja na primeru dve grupe zemalja - ¢lanica
OECD-ine ¢lanica iste organizacije. Istrazivanje je pokazalo jednosmernu kauzalnu
vezu od turistickog razvoja ka ekonomskom rastu u zemljama OECD-a, a dvosmernu
u zemljama koje nisu ¢lanice OECD. Istrazivanje koje su radili grupa autora
predvidena Eugenio-Martinom na drugaciji nacin sagledava pitanje odnosa
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ekonomskog razvoja i turizma. Naime, oni su, koristeci set panel podataka u
medunarodnom turizmu na primeru turista iz Australije, Francuske, Nemacke,
Japana, Spanije, UK i SAD, pokazali da na globalnom nivou, nivo ekonomske
razvijenosti destinacija ima uticaja na kretanje turisticke traznje. Kada je rec
0 manjim geografskim celinama odnosno zemljama, kod zemalja sa visokim
nivoom BDP, razlike u nivou ekonomske razvijenosti nisu znacajne, dok kod
zemalja u razvoju jesu (Petkovi¢, G., Zecevi¢, B, & Pindzo, R., 2011., str. 89-97).

8.2. ORGANIZACIJA TURIZMA U ODREDENIM TURISTICKIM
ZEMLJAMA

U razli¢itim periodima razvoja turizma, pojedine zemlje su organizovale
poslove turizma na razli¢ite nac¢ine. Danas je stanje u ovom pogledu sledece:

U Spaniji, zemlji sa bogatom turisti¢kom tradicijom, poslovi turizma su u
nadleznosti Ministarstva za industriju, trgovinu i turizam. Promociju inostranog
turizma Spanija organizuje preko specijalizovane drzavne organizacije ¢iji je
naziv TURESPANA (Spanski institut za promociju turizma).

U Italiji, poslovi turizma nalaze se u okviru Ministarstva za kulturno naslede
i aktivnosti i turizam. Nacionalna turisti¢ka organizacija — ENIT (Ente nazionale
per il turismo) zaduZena je za promociju turizma Italije u inostranstvu.

U Francuskoj, poslovi turizma su u nadleznosti samostalnog Ministarstva
za turizam, dok je za promociju turizma Francuske nadlezna specijalizovana
nacionalna organizacija French tourism development agency.

U Austriji, poslovi turizma su u nadleznosti pokrajinskih vlada koje su formirale
pokrajinske turisticke organizacije, dok je za poslove promocije turizma u
inostranstvu i zastupanje zemlje u medunarodnim turistickim organizacijama
zaduzena Austrijska nacionalna turisticka organizacija - ANTO.

U Gr¢koj postoji posebno Ministarstvo turizma, dok je za promociju turizma
zaduZena Nacionalna turisti¢ka organizacija EOT.

U Madarskoj nadleznosti vezane za turizam su u okviru Ministarstva spoljnih
poslova, dok je za promociju zaduzena Nacionalna turisticka organizacija
Madarske.

U Rusiji poslovi turizma su u okviru Ministarstva industrije i trgovine.

U Turskoj postoji Ministarstvo kulture i turizma koje je nadlezno za sve
poslove u oblasti turizma.
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U Hrvatskoj postoji samostalni organ za turizam — Ministarstvo turizma. Za
promociju turizma u inostranstvu zaduzena je Turisti¢cka zajednica Hrvatske.
Ova organizacija je osnovana radi stvaranja i promovisanja identiteta i ugleda
hrvatskog turizma, planiranja i njegove promocije, predlaganja i izvodenja
promotivnih aktivnosti u zemlji i inostranstvu od zajednickog interesa za sve
subjekte u turizmu, te podizanja nivoa kvaliteta celokupne turisticke ponude
Hrvatske.

Crna Gora je do 2010. godine imala posebno Ministarstvo turizma, da bi od
te godine bio formiran zajednicki organ za turizam i ekologiju (Ministarstvo
odrzivog razvoja i turizma) a danas je za turizam nadlezno Ministarstvo ekonomskog
razvoja. Za promociju turizma Crne Gore u zemlji i inostranstvu zaduzena je
Nacionalna turisti¢ka organizacija — NTO Crne Gore.

8.3. MEDUNARODNE TURISTICKE ORGANIZACIJE | UDRUZENJA

U svetu postoji veliki broj medunarodnih i regionalnih organizacija i udru-
Zenja Ciji je osnovni zadatak da deluju na stvaranje povoljnijih uslova za razvoj
medunarodnog turizma. Medu njima, po svom znacaju se izdvaja Svetska

turisticka organizacija.

Svetska turisticka organizacija (World Tourism Organization - WTO), sastoji
se od 150 ¢lanica vladinih delegacija zemalja ¢lanica OUN i preko 350 pridru-
Zenih ¢lanica iz redova turisticke privrede i drugih oblasti koje su direktno ili
indirektno vezane za turizam (aviokompanije, hotelski lanci, izdavacke kuce,
asocijacije, banke, nau¢ne i druge institucije). WTO je 2004. godine dobila status
specijalizovane organizacije Ujedinjenih Nacija. Osnovni zadatak ove organizacije
je stvaranje povoljnijih uslova za razvoj medunarodnog turizma, sa stanovista
njegovog doprinosa privrednom razvoju, povecanju razumevanja medu ljudima,
oCuvanju mira i prosperiteta i opSteg napretka ljudskih prava i sloboda. Sediste
ove organizacije je u Madridu.

Pored ove organizacije vaznu ulogu u razvoju medunarodnog turizma imaju
i: Medunarodna civilna avionska asocijacija (ICAO); Medunarodna asocijacija
vazdu$nog saobracaja (IATA) u Montrealu i Zenevi; Svetska asocijacija hotelijera
i restoratera (IHRA), sa sedistem u Zenevi; Univerzalna asocijacija turisti¢kih
agencija (UFTA) sa sedistem u Monaku; Svetska asocijacija turisti¢kih agencija
(WATA), sa sedistem u Zenevi, Medunarodna automobilska federacija (FIA),
Evropska turisticka komisija, Cije su ¢lanice NTO evropskih zemalja, izmedu

ostalogiTOSidr.



I 1URiZAM - Teorijai principi -

Pitanja za proveru znanja:

>N =

O 00 N o WU

Koji su ciljevi turisticke politike?

Kako bi ste objasnili i $ta predstavlja turisti¢ka politika?

Koji drzavni organi sprovode turisti¢ku politiku?

Koji su posredni organi a koji neposredni organi drzavne uprave za razvoj
turizma?

Koja je nadleznost drzavnih organa za oblast turizma?

Objasnite kako je Spanija stimulisala (kojim merama) razvoj turizma.
Objasnite kako je Italija stimulisala (kojim merama) razvoj turizma.
Objasnite kako je Grcka stimulisala (kojim merama) razvoj turizma.

Kakva je organizacija turizma u razvijenim zemljama (Spaniji, Italiji, Gr¢koj,
Francuskoj, Austriji, itd.).

10. Koje su najvaznije medunarodne turisticke organizacije.
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Nakon citanja ovog poglavlja modi c¢ete da:

« Razumete znacaj institucionalnog okvira za razvoj turizma,

« Objasnite znacaj i uticaj turizma na privredni rast Srbije,

« Znate ostvareni turisticki promet i devizni priliv od turizma u Srbiji
« Znate najvaznije turisticke destinacije u Srbiji,

« Saznate klju¢na emitivna trzista,

« Upoznate turisticki proizvod Srbije.

\— _/
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9. ANALIZA STANJA
TURIZMA U REPUBLICI SRBUI

Zahvaljujudi brojnim prirodnim, geografskim, kulturno - istorijskim, klimatskim
i drugim pogodnostima koje poseduje, Republika Srbija ima izuzetno povoljne
uslove za razvoj onih vidova turizma koji ¢e u buduénosti predstavljati domi-
nantne pravce kretanja u medunarodnim relacijama i koji nude moguénost za
zadovoljavanje raznovrsnih aktivnosti savremenih turista. U skladu sa tim a
uzimajudi u obzir dostignuti nivo smestajnih i drugih kapaciteta i ostale turisticke
infrastrukture stvorena je dobra osnova za znacajnije valorizovanje tih resursa
i za adekvatnije ukljucivanje nase zemlje u medunarodne turisticke tokove,
uklju¢ujudi svakako i brzi razvoj domaceg turizma. (Cerovi¢, S., Knezevi¢, M. at
al, 2015.).

9.1. INSTITUCIONALNI | REGULATORNI OKVIR

Prema postojecem Zakonu o ministarstvima ("SI. glasnik RS, br. 128/2020)*
poslove vezano za strateski razvoj turizma, kreiranje turisticke politike, integralno
planiranje razvoja turizma i komplementarnih delatnosti, razvoj, proglasenje
i odrZivo koris¢enje turistickog prostora i turistickih destinacija od znacaja za
turizam, poslove od posebnog znacaja za razvoj turizma, kategorizaciju turistickih
mesta, sprovodenje podsticajnih mera i obezbedivanje materijalnih i drugih uslova
za podsticanje razvoja turizma; promociju turizma u zemlji i inostranstvu, una-
predenje sistema vrednosti i konkurentnosti turistickih proizvoda, istrazivanje
turistickog trZista i razvoj turistickog informacionog sistema, uslove i nacin obav-
ljanja delatnosti turistickih agencija, ugostiteljsku delatnost, nauticku delatnost,
lovno-turisticku delatnost, kao i pruzanje usluga u turizmu i brojne druge poslove
u turizmu i ugostiteljstvu kao i inspekcijski nadzor u oblasti turizma i ugostiteljstva
obavlja Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija (MTTT). U okviru resornog
ministarstva navedene aktivnosti se realizuju kroz Sektor za turizam (najvedi
broj aktivnosti vezano za kreiranje turisticke politike i razvoj turizma) i Sektor
turisticke inspekcije (nadlezan za inspekcijski nadzor).

40  https://www.paragraf.rs/propisi/zakon_o_ministarstvima.html|




I 1URiZAM - Teorijai principi -

Osim MTTT-a kao resornog ministarstva, organizacije nadlezne za poslove
turizma u Repubilici Srbiji su (SMPRS, 2021):

Turisti¢cka organizacija Srbije (TOS) nadlezna za poslove promocije
turizma, koordinacije aktivnosti turistickih organizacija, privrednih i
drugih subjekata u turizmu na teritoriji RS.

Turisti¢cka organizacija Vojvodine realizuje aktivnosti vezano za pro-
mociju turizma na nivou autonomne pokrajine, kao i ostale propisane
aktivnosti u skladu sa Zakonom o turizmu.

Turisticke organizacije lokalne samouprave (LTO) vrSe promociju
turizma na nivou lokalne samouprave. Jedinica lokalne samouprave
moze osnovati turisticku organizaciju ili obavljanje tih poslova poveriti
drugom pravnom licu (¢lan 41, Zakona o turizmu);

Regionalne turisticke organizacije bave se promocijom turizma na
nivou lokalnih samouprava na kojima su osnovane (¢lan 30 Zakona o
turizmu), a to mogu biti dve ili vise jedinica lokalnih samouprava;

Javno preduzece SkijaliSta Srbije obavlja poslove razvoja skijaske
infrastrukture u planinskim centrima kao i druge aktivnosti vezano za
promociju na domacem i medunarodnom trzistu;

Privredna komora Srbije (PKS) je Zakonom o privrednim komorama (SI.
Glasnik RS, broj 112/2015 ¢lan 12), definisana organizacija privrednih
subjekata. Udruzenje za turizam pri PKS obuhvata hotelijerstvo i ostali
smestaj, restoraterstvo, manifestacije, zdravstveni turizam, delatnost
turistickih agencija, turizam na rekama i jezerima i ruralni turizam.

Strukovna udruzenja u turizmu i ugostiteljstvu okupljaju organizatore

putovanija, turisticke agencije, hotelijere, restoratere, ugostitelje, vodice
idr.

Regulatorni okvir

Imajuci u vidu stepen dostignutog razvoja turizma i ugostiteljstva, odnosno,
turisticke i ugostiteljske privrede u Republici Srbiji, requlativu Evropske unije,
regulativu razvijenih turisti¢kih zemalja, zahteve ugostiteljske privrede Republike
Srbije, potrebu za usaglasavanjem sa Strategijom razvoja turizma RS od 2016.- do
2025. godine i brojne druge razloge pocetkom 2019. godine su se stekli uslovi,
da se ove dve privredne oblasti sistemski regulisu po prvi put u novijoj istoriji
Republike Srbije, sa dva zasebna zakona - Zakonom o turizmu i Zakonom o
ugostiteljstvu.
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Zakon o turizmu (Sl. glasnik RS, br. 17/2019) i Zakon o ugostiteljstvu (SI. glasnik
RS, br. 17/2019), definiSu nadleznosti, obaveze i odgovornosti svih stejkholdera
koji se bave ovim delatnostima. Bitno je istaci da se, u skladu sa potrebom digi-
talizacije privrede Republike Srbije, Zakonom o ugostiteljstvu definiSe i uvodi
centralni informacioni sistem u oblasti ugostiteljstva i turizma (E- turista), kao
jedinstven i centralizovan elektronski informacioni sistem, koji sadrzi sve rele-
vantne podatke o pruzaocima usluge smestaja i objektima za smestaj, preko
koga se vrsi njihova evidencija i unose drugi podaci proistekli iz obavljanja
ugostiteljske, nauticke i lovno turisticke, odnosno turisticke delatnosti. Ciljevi
uspostavljanja elektronskog sistema prijave i odjave turista su: objedinjavanja
svih podataka o pruZzaocima usluga smestaja, skracivanje i smanjivanje broja i
troskova administrativnih procedura, unapredenje saradnje i razmene podataka
nadleznih drzavnih institucija, unapredenje efikasnosti sistema naplate i kontrole
placanja boravisne takse i poreza te posledi¢no povecanje prihoda budzeta
lokalnih samouprava i budZeta Republike Srbije, smanjenje sive ekonomije i
bespravnog rada (posebno fizickih lica pruzaoca usluga smestaja), unapredenje
statistickog pracenja kretanja turista, sprovodenje aktivne marketing politike i
podizanje konkurentnosti turisticke ponude Republike Srbije. Ova dva Zakona
prate brojna podzakonska akta (pravilnici, uredbe i ostala pravna akta iz oblasti
turizma i ugostiteljstva) na nacionalnom i lokalnom nivou.

Vazno je naglasiti i znacaj Strategije razvoja turizma RS 2016-2025. godine
(SI. glasnik RS, br.98/2016) kojom je odredena vizija kao i ciljevi razvoja turizma,
definisane su turisticke destinacije od posebnog znacaja za razvoj turizma i njima
odgovarajuce klju¢ni turisticki proizvodi koje treba razvijati u definisanom
periodu.

Pomenutom Strategijom definisana je Vizija razvoja turizma Srbije do 2025.
godine koja predvida da ¢e (SRTRS, 2016):

+ Republika Srbija u 2025. godini postati globalno prepoznata turisticka
destinacija kao rezultat uspostavljenog sistema razvoja, odrzivog upra-
vljanja resursima i koordinacije aktivnosti svih subjekata od znacaja za
razvoj turizma;

« Turizam, i sa njime povezane delatnosti, postati jedna od dominantnih
privrednih grana koja efikasno obezbeduje novu dodatnu vrednost i
odrzivo zaposljavanje;

« Sektor turizma Republike Srbije biti u stanju da efikasno i fleksibilno
uskladuje svoju ponudu sa savremenim trendovima na globalnom
turistickom trzistu i ponudi autenti¢na iskustva, dozivljaje i proizvode
visokog kvaliteta, 5to ce, uz tradicionalno gostoprimstvo, biti osnova
prepoznatljivosti u odnosu na konkurenciju;




TURIZAM - Teorija i principi -

» Turizam postati vodeci promoter imidza Republike Srbije u svetu kao
moderne i pozeljne destinacije za posete, odmor i poslovanje;

« Stalnim osavremenjavanjem, prihvatanjem i preuzimanjem globalnih
standarda i modela poslovanja i upravljanja, turizam postati pozeljan
sektor za zaposljavanje i razvoj karijere, posebno za mlade;

« Republika Srbija postati visoko rangirana i popularna destinacija na
svetskoj lestvici konkurentnosti turizma.

Neki od ciljevi razvoja turizma prema Strategiji su:

+ Rastudela hotelskih i sli¢cnih ugostiteljskih objekata za smestaj u ukupnim
smestajnim objektima iznosiée 50%;

+ Povecanje turistickog prometa do 2025. godine do tri puta, odnosno
za najmanje 50%;

« Povecanje jedini¢ne potrosnje turista (po nocenju) za 50%;

+ Povecanje udela stranih no¢enja na 45% do 2020. i na 55% do 2025.
godine;

+ Dvostruko povecanje direktnog udela turizma u BDP-u Republike Srbije;

« Povecanje broja direktno zaposlenih u turizmu za najmanje 50% i
povecanje broja zaposlenih u turizmu i komplementarnim delatnostima
do tri puta;

« Povecanje direktnih investicija.

Da bi se pomenuta vizija realizovala a ciljevi ostvarili bila je neophodna
implementacija Strategije u skladu sa definisanim akcionim planom. Medutim,
ono sto Strategijom nije bilo moguce predvideti jeste velika kriza globalnih
razmera prouzrokovana pandemijom COVID-19. Zbog nemogucnosti procene
koliko vremena ce trajati ova zdravstvena kriza niti na globalnom nivou niti u
Srbiji tesko je proceniti ukupne negativne efekte ove krize na privredu zemlje
uopste pa tako i na turizam posebno imajuci u vidu njegov multiplikativni
karakter, kao i njegovu povezanost sa drugim sektorima (saobracaj, poljoprivreda,
trgovina, usluge i dr.). Vazno je pratiti situaciju, prikupljati i analizirati podatke
o efektima predlozenih ekonomskih mera u partnerskom odnosu javnog i
privatnog sektora jer samo kroz tu sinergiju bi¢e moguce u narednom periodu
donositi korektivne i ciljane mere i strateSke dokumente koji bi nakon prestanka
pandemije pomoglii uticali na oporavak i dalji razvoj turizma u Republici Srbiji.
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9.2. OSTVARENI TURISTICKI PROMET | DEVIZNI PRILIV U REPUBLICI
SRBUJI

Turizam u Republici Srbiji prolazio je kroz odredene faze razvoja koje su pratile
i odredene promene kada je u pitanju ostvareni turisticki promet, devizni priliv
ali restrukturiranje izvora traznje. Vazno je istaci da je do 2013. godine bilo
slabljenja domaceg turistickog prometa, uglavnhom pod uticajem ekonomske
krize na zivotni standard u Republici Srbiji. S druge strane, kontinuirano je rastao
priliv stranih turista sa evropskih trzista, uz vec tradicionalno visok broj poseta iz
zemalja regiona. U 2015. godini uoCeni su i prvi znaci oporavka domace traznje
zahvaljujuci pre svega vaucerima za podsticanje domaceg turizma. Upravo ta
mera, pra¢ena jaCanjem zivotnog standarda stanovnistva u Republici Srbiji,
doprinela je konstantnom rastu broja domacih turista od 2015. do 2020. godine.

Tabela 9-1. Turisticki promet u Republici Srbiji meren brojem dolazaka turista 2010-2019.

. Ukupf)n G DoIasSi e Dolas.ci

Godina broj asta domacdih asta stranih

dolazaka turista turista
2010. 2.000.597 -1%  1.317.916 -4% 682.681 + 6%
2011. 2.068.610 + 3,4% 1.304.443 -1% 764.167 +11.9%
2012. 2.079.643 +0,5%  1.269.676 -3% 809.967 + 6%
2013. 2.192.435 + 5,4% 1.270.667 +0,1% 921.768 +13,8%
2014. 2192268 'rflt\;’omu 1.163.536 -84% 1028732  +11,6%
2015. 2.437.165 +11,2% 1.304.944 +12,2%  1.132.221 +10,1%
2016. 2.753.591 +13%  1.472.165 +12,8%  1.281.426 +13,2%
2017. 3.085.866 +12,1%  1.588.693 +79% 1.497.173 + 16,8 %
2018. 3.430.522 +11,2%  1.720.008 +83% 1.710.514 +14,2%
2019. 3.689.983 +7,6% 1.843.432 +72%  1.846.551 +8%

Izvor: Prilagodeno na osnovu podataka RZZS, 2020.
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Prikazani podaci pokazuju da je u 2019. u odnosu na 2010. godinu ostvaren
rast ukupnog broja turista za 84,4 %, rast broja domacih turista u posmatranom
periodu iznosio je 39,8 % dok je rast stranih turista bio 170,4 %. Ovi pokazatelji
nedvosmisleno potvrduju pozitivhu razvojnu tendenciju turizma u prethodnih
deset godina. Uz prethodno date napomene analiza turistickog prometa u
Republici Srbiji za period 2015-2019. posebno ukazuje na konstantan porast
ukupnog broja turista i njihovih no¢enja u posmatranom periodu koji su dostigli
svoj maksimum 2019. godine. Takode, primetno je da je broj domacih i stranih
turista u 2019. godini gotovo izjednacen (u 2019. je, po prvi put u Srbiji zabelezen
vedi broj stranih turista u odnosu na domace turiste), s tim $to domacdi turisti
borave duze na destinaciji. Medutim duzina boravka domacih i stranih turista
u posmatranom periodu je gotovo nepromenjena.

Tabela 9-2. Turisticki promet u Republici Srbiji meren brojem ostvarenih nocenja za period

2010-2019.
Godina ol:tliluar:zga Stope Domaf'i Str.an.i Stope
nocenja rasta turisti turistia rasta
2010. 6.413.515 -5%  4.961.359 -6%  1.452.156 -1%
2011. 6.644.738 +3,6% 5.001.684 +08% 1.643.054 +13,1%
2012. 6.484.702 -2%  4.688.485 -6%  1.796.217 +9,3%
2013. 6.567.460 +13% 4.579.067 -2% 1988393  +10,7%
2014. 6.086.275 -73%  3.925.221 -14,3%  2.161.054 +8,7%
2015. 6.651.852 +93% 4242172 +81% 2409680 +11,5%
2016. 7.533.739 +133% 4.794.741 +13% 2738998  +13,7%
2017. 8.325.144 +10,5%  5.150.017 +74% 3.175.127  +159%
2018. 9.336.103 +12,1%  5.678.235 +10,3%  3.657.868  +152%
2019. 10.073.299 +79%  6.062.921 +68% 4010378 +9,6%

Izvor: Prilagodeno na osnovu podataka RZZS, 2020.

Rezultati mereni brojem ostvarenih noéenja u posmatranom periodu su takode
pozitivni. Analiza pokazuje da je u periodu od 2010. do 2019. godine ostvaren
rast ukupnog broja ostvarenih no¢enja turista od 57 %, rast no¢enja domacih
turista je 22,2 % a rast nocenja stranih turista od 176,1 %. U 2019. godini je po
prvi put ostvareno vise od 10.000.000 nocenja u Republici Srbiji Sto pokazuje da
su godinu dana ranije ostvarena ocekivanja i projekcije date u Strategiji razvoja
turizma (Strategijom je predvideno 10 000 000 nocenja u 2020 godini).
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Tabela 9-3. Ostvarena nocenja turista po kategoriji turisti¢kih mesta za 2019. godinu

Ukupno ‘ Indeks ‘ Domaci ‘ Indeks ‘ Strani ‘ Indeks
Republika
Srbila 10.073.299  107.9 6.062.921 106.8 4.010.378  109.6
Beograd 2487922 1087 377.752 1128 2.110.170 108.0
Novi Sad 393.112 94.0 129396 919 263.716 95.0
Banjska 2781627 1094  2.427.434 109.0 354.193 112.2
mesta
Planinska 5305573 1060 1.919.201 105.0 383.072 111.0
mesta
Ostala
turisticka 1705309 1108 980.527 105.7 724.782 1185
mesta
Ostala 403.056  107.9 228611 103.9 174.445 1137
mesta

Izvor: Republicki zavod za statistiku (2020).

Detaljnijom analizom ostvarenog broja nocenja po kategoriji turisti¢ckih mesta
moze se zakljuciti da se najvedi porast ukupnog broja noc¢enja u 2019. godini,
iznad prosecnog porasta za Republiku Srbiju, ostvarila ostala turisticka mesta i
banjska mesta, a odmah zatim i Beograd. Kada su u pitanju ostvarena no¢enja
domacih turista, najveci porast u 2019. godini ostvario je Beograd, a potom i
banjska mesta. Najveci porast nocenja stranih turista u 2019. godini ostvarila
su ostala turisticka mesta, ostala mesta, a zatim i planinska i banjska mesta.
Najmaniji porast noc¢enja stranih turista u 2019. godini ostvarili su gradovi Novi
Sad i Beograd (uz napomenu da upravo ova dva grada generisu najvedi turisticki
promet kada je re€ o stranim turistima).

Moze se zakljuciti da su planinska i banjska mesta jos uvek visestruko vise
posecena od strane domacih turista, iako i broj stranih turista ostvaruje porast.
Za razliku od toga, gradovi Novi Sad i Beograd jesu najposecenije destinacije
od strane stranih turista, s tim $to Beograd sve vise posecuju i domacdi gosti.




I 1URiZAM - Teorijai principi -

Grafikon 9-1. Prose¢na duzina boravka turista po kategoriji turisti¢ckih mesta
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Izvor: Republicki zavod za statistiku (2020).

Prosec¢na duzina boravka prema kategoriji turistickih mesta ukazuje da turisti
najduZe borave u banjskim mestima, a zatim u planinskim destinacijama sto je
u skladu sa trzisnim trendovima i strukturom ponude.

Evidentno povecanje prometa turista iz zemalja regiona i evropskih trzista,
doprinelo je znacajnijem povecanju deviznog priliva po osnovu turizma, sto se
vidi iz naredne tabele.

Tabela 9-4. Devizni priliv od turizma izraZzen u evrima 2010-2019. godina

Godina Devizni priliv (u milionima evra) Stopa rasta
2010. 605 -2%
2011. 710 +17%
2012. 719 +1,2%
2013. 792 +10,1%
2014. 863 +9%
2015. 945 +9%
2016. 1.040 +10%
2017. 1.180 +13,4%
2018. 1.317 +11,6%
2019. 1.436 +9,1%

Izvor: NBS, 2020.
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Turisticka potrosnja i posredno i neposredno uti¢e na BDP i nacionalni
dohodak. Posredno, turisticka potrosnja utice tako $to podstice razvoj oblasti
materijalne proizvodnje koje su u ulozi dobavljaca turisticke privrede, dok
neposredno utice po osnovu prelivanja dohotka iz drugih zemalja (Vuji¢, 2009).
Naime, ovaj neposredan uticaj turizam ostvaruje preko prometa stranih turista
preko koga se, posredstvom ostvarene inostrane turisticke potrosnje, vrsi direktno
prelivanje inostrane akumulacije u turisticke destinacije i privredu posecene
zemlje (Dobre R., 2005.). To je razlog velike zainteresovanosti zemalja za razvoj
inostranog turizma i njegova klju¢na prednost u odnosu na domaci turizam (koji
utice na preraspodelu novcanih sredstava unutar granica jedne zemlje) (Sagic,
Z., Lakicevi¢, M. Z., Boskovi¢, Z., 2019, str. 103).

Rast deviznog priliva od turizma u Republici Srbiji u 2019. godini u odnosu
na 2010. godinu iznosio je 137,3 %. Uzimajuci u obzir prethodno objasnjeni
znacaj ostvarenog deviznog priliva aimajuci u vidu da je u 2019. godini ostvaren
devizni priliv u iznosu od 1.436 miliona evra moze se zakljuciti da je turizam u
posmatranom desetogodiSnjem periodu imao dinamican razvoj i visoke stope
rasta kada je u pitanju potrosnja stranih turista, $to veoma pozitivno uti¢e na
rast izvoza usluga i platni bilans nase zemlje.

Tabela 9-5. Devizni priliv od turizma (u milijardama USD)

2014 2015 2016 2017 2018 zoﬁisz& .
Svet 15160  1.444,0 1.468,0 1.589,0 1.717,0 3,2%
Evropa 645,0 565,0 567,0 626,0 688,0 1,6%
Bugarska 4,5 3,6 4,1 4,6 5,1 3,2%
Madarska 5,9 5,3 5,7 6,2 6,9 4,0%
Rumunija 2,2 2,1 2,2 3,0 33 10,7%
Slovacka 2,6 2,4 2,8 3,0 33 6,1%
Austrija 23,2 20,4 21,0 22,5 25,3 2,2%
Slovenija 3,1 2,6 2,7 3,0 34 2,3%
Cedka 7,6 6,8 7,0 7,7 8,2 1,9%
E:&;‘ab"ka 1,3 1,3 1,5 1,7 17 6,9%

Izvor: UNWTO (2019.), Tourism Data Dashboard. https.//www.unwto.org/unwto-tourism-dashboard

*PGSR - prosecna godisnja stopa rasta
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Kada posmatramo devizni priliv od turizma na globalnom i evropskom
nivou, uocava se da je pozicija Republike Srbije u odnosu na druge zemlje veoma
dobra. U Repubilici Srbiji, u prethodnih 5 godina, ostvaren je prose¢an godisnji
rast deviznog priliva od turizma od 6,9%, dok je vedi rast imala samo Rumunija
sa 10,7%. Svakako mora se naglasiti da drzave koje imaju razvijena trzista kao
$to su Austrija i Slovenija, u skladu sa visokom osnovicom, beleze manje stope
rasta u odnosu na trzista u razvoju kao 5to je nase.

Nezaobilazan element analize ostvarenih rezultata, koji je posledica poveca-
nog broja dolazaka i deviznog priliva, jeste znacaj turizma u ukupnom izvozu
roba i usluga.

Tabela 9-6. 1zvoz od turizma (% ukupnog izvoza roba i usluga)

‘ 2014 2015 ‘ 2016 ‘ 2017 ‘ 2018
Svet 6% 7% 7% 7% 7%
Evropa 6% 6% 6% 6% 6%
Bugarska 12% 11% 12% 11% 12%
Madarska 4% 4% 4% 4% 4%
Rumunija 2% 3% 3% 3% 3%
Slovacka 3% 3% 3% 3% 3%
Austrija 9% 10% 10% 10% 10%
Slovenija 7% 7% 7% 7% 6%
Ceska 4% 4% 4% 4% 4%
Ef;;‘ab"ka 6% 7% 7% 7% 8%

Izvor: UNWTO (2019), Tourism Data Dashboard. https://www.unwto.org/unwto-tourism-
dashboard; RZZS, NBS, maj 2020.

U nasoj zemlji se ostvaruje blizu 8% ucesca turizma u ukupnom izvozu robaii
usluga, uz kontinuirani rast koji je ve¢i od drugih zemalja prikazanih u prethodnoj
tabeli. Uzimajudi to u obzir, a u skladu sa prethodno predstavljenim rezultatima,
moze se konstatovati da je turizam postao znacajna izvozna grana i pojedinacno
gledano generise sve veci doprinos ukupnoj ekonomskoj aktivnosti. Sve zemlje
konkurenti beleze nizi nivo izvoza od turizma u ukupnom izvozu od Srbije, osim
Bugarske koja ostvaruje 12%, s tim $to se mora naglasiti da Bugarska ne belezi
povecanje uc¢eséa deviznog priliva od turizma u ukupnom izvozu roba i usluga,
vec¢ ovaj pokazatelj blago oscilira, bez rasta.
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9.3.ZNACAJ I UTICAJ TURIZMA NA PRIVREDNI RAZVOJ U
REPUBLICI SRBIJI*

U skladu sa do sada prikazanim pokazateljima uocava se da turizam ima
pozitivnu razvojnu tendenciju u Republici Srbiji. Takode, turizam znacajno utice
na ukupni privredni razvoj (pre svega na bruto domaci proizvod, direktnu i indi-
rektnu zaposlenost, platni bilans, investicije) stimuliSuciistovremeno i drustveni
i tehnoloski napredak u mnogim oblastima. U narednoj tabeli prikaza¢emo
doprinosi uticaj turizma na odredene makroekonomske pokazatelje u Republici
Srbiji, porededi je sa drugim zemljama koje smo prethodno pomenuli, prema
metodologiji WTTC-a.

Tabela 9-7. Ukupan doprinos sektora turizma u BDP-u (u %)

‘ 2016 ‘ 2017 ‘ 2018 ‘ 2019
Bugarska 11,2 11,5 11,7 11,6
Madarska 8,0 83 8,5 8,5
Rumunija 5,2 5,4 53 53
Slovacka 6,4 6,4 6,4 6,4
Austrija 15,2 15,2 15,4 15,5
Slovenija 12,0 12,2 12,3 12,3
Ceska 7,9 7.8 7.8 7,8
Republika Srbija 6,6 6,9 6,9 6,9

Izvor: WTTC Data base (2020), https://wttc.org/Research/Economic-Impact/Data-Gateway

41 (Opsirnije u PindZo R., KneZevi¢ M., 2021)
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Tabela 9-8. Uce3¢e zaposlenih u sektoru turizma u odnosu na ukupan broj zaposlenih (%)

2016 2017 2018 2019
Bugarska 10,5 10,8 11,0 10,9
Madarska 8,3 8,7 9,0 9,1
Rumunija 6,2 6,4 6,3 6,4
Slovacka 6,2 6,2 6,2 6,3
Austrija 16,5 16,6 16,9 171
Slovenija 12,3 12,7 12,8 12,8
Ceska 9,2 9,2 9,2 9,2
Republika Srbija 4,9 5,1 53 5,1

Izvor: WTTC Data base (2020), https://wttc.org/Research/Economic-Impact/Data-Gateway

Tabela 9-9. Ucesce investicija u sektoru turizma u odnosu na ukupne investicije (%)

2016 2017 2018 2019
Bugarska 7,2 7,5 74 7,3
Madarska 4.6 45 4,6 4,7
Rumunija 8,1 8,1 8,1 8,1
Slovacka 4,0 40 4,0 4,0
Austrija 4,6 4,5 4,7 4,7
Slovenija 8,7 8,7 8,9 9,1
Cedka 38 3,7 3,5 35
Republika Srbija 4,1 4,1 4,1 4,1

Izvor: WTTC Data base (2020), https://wttc.org/Research/Economic-Impact/Data-Gateway

U posmatranom periodu, u sektoru turizma je zabelezeno povecanje ucesca
u BDP-u. S povecanjem ucesc¢a u BDP-u, u sektoru turizma je ostvareno i pove-
¢anje ucesca broja zaposlenih u ukupnom broju zaposlenih, 5to je drugi znatan
doprinos ekonomiji u celini i privrednim kretanjima. Takode, u¢esce investicija
koje dolaze iz sektora turizma u odnosu na ukupne investicije je uglavhom
nepromenjeno, ali treba istaci da se i ukupan nivo kapitalnih investicija povecava,
pa je u apsolutnom iznosu i po osnovu ovog indikatora ostvaren rast. (SMPTRS,
2021)
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Razliciti su pristupi u analizi i prikazivanju uticaja i doprinosa turizma ukupnim
privrednim aktivnostima, Svetski savet za putovanja i turizam (WTTC) u svojim
istrazivanjima prikazuje direktno, indirektno i indukovano uces¢e turizma na
ukupnu ekonomiju. U nastavku sledi prikaz rezultata samo za Srbiju u 2019.

godini, po metodologiji WTTC-a.

Tabela 9-10. Doprinos turizma BDP-u u Srbiji u 2019 godini

SRBIJA - 2019. godina

Ukupan BDP sektora putovanja i turizma

312,1 milijarda RSD
(2,99 milijardi dolara)

Ucesce sektora putovanja i turizma u BDP-u

0,
Srbije >,9%
Rast BDP-a realne ekonomije +3,1%
Rast BDP-a u sektoru putovanja i turizma +5%

UceSce sektora putovanja i turizma u
ukupnoj zaposlenosti*

134.800 radnih mesta = 6,2% od
ukupnog broja zaposlenih

Devizni priliv

205,9 milijardi RSD
(1,97 milijardi dolara) = 7,0% ukupnog
izvoza

Dolasci stranih turista
(emitivna trzista) — ucesce

Bosna i Hercegovina, 7%

Turska, 6%

Bugarska, 6%

Hrvatska, 6%

Slovenija, 5%

Ostale evropske i vanevropske zemlje, 70%

Odlasci domacih turista - ucescée

Grcka, 32%

Crna Gora, 13%

Madarska, 11%

Bugarska, 8%

Turska, 4%

Ostale evropske i vanevropske zemlje, 32%

Potro3nja u slobodnom vremenu 86%
Potrosnja — poslovni troskovi 14%
Potrosnja domacih turista 31%
Medunarodna potrodnja 69%

Izvor: WTTC, 2020 ( https.//wttc.org/Research/Economic-Impact

42 Republicki zavod za statistiku, u svojoj metodologiji za utvrdivanje broja zaposlenih po sektorima, ne izdvaja turizam kao
zaseban sektor, vec se najveci deo zaposlenih u turizmu nalazi u okviru sektora smestaja i ishrane, zbog cega je potrebno

naglasiti da su rezultati RSZ-a nepotpuni. WTTS u sektor turizma i putovanja ukljucuje i direktno i indirektno zaposlene.
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Tabela 9-11. Klju¢ni indikatori za Srbiju

Kljuéni indikatori

Broj dolazaka stranih turista 1,8 miliona 1,7 miliona 1,5 miliona
Prihodi od medunarodnog turizma  1.600 miliona$  1.500 miliona$  1.300 miliona $
Prosecan prihod po turisti 870$ 900 $ 900 $
Izvoz od medunarodnog turizma 2.000 miliona$  1.900 miliona$  1.700 miliona $
Udeo turizma u ukupnom izvozu 7% 7% 7%
Prosecan godisnji rast u poslednjih o o o
10 godina (za dolaske) 1% 10% 8%
lznos (izrazen u 29949 2.8750% 27593 %
Ukupan milionima $)
doprinos o
putovanja i ﬁ(gﬁ;’;‘i‘.gne 5,85% 5,8% 5,8%
turizma BDP )
% rasta 4,2% 4,2% 74 %
0
% od ukupne 6,2% 6,15% 6,1%
zaposlenosti
_Uticgj putovanja Broj radnih
I turizma na mesta (izrazen u 134,8 131,0 125,65
zaposlenost hiljadama)
% rasta 2,9% 4,25% 8,6%

Izvor: UNWTO i WTTC, A compilation of data on inbound tourism by country, including data
oninternational tourist arrivals, international tourism receipts and international tourism
exports: https://www.unwto.org/country-profile-inbound-tourism

Razvijenost turisticke ponude jedne zemlje najcesce se, meri kvantitetom i
kvalitetom kapaciteta osnovne turisticke ponude (smestaj, ishrana, transport),
zatim brojem poslovnih jedinica (preduzeca), brojem zaposlenih u turizmu i

drugim pokazateljima.
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Kapaciteti za smestaj i ishranu turista predstavljaju deo materijalne baze
turizma. Ovi kapaciteti predstavljaju jedan od najznacajnijih elemenata turisticke
ponude i oni, u velikoj meri, odreduju dimenzije turizma jedne zemlje. Obim,
dinamika i struktura smestajnih kapaciteta zavisi kako od zahteva turisticke
traznje, tako i od nivoa privredne razvijenosti date zemlje, a pre svega od njene
akumulativne sposobnosti (Ubavi¢ P.D., 2014.).

Jedna od osnovnih podela smestajnih kapaciteta u turizmu je na: osnovne
smestajne kapacitete i komplementarne smestajne kapacitete.

U osnovne smestajne kapacitete spadaju: hoteli, moteli, turisticka naselja,
turisticki apartmani, apartmanska naselja, pansioni, prenocista i gostionice.
Komplementarni smestajni kapaciteti obuhvataju: banjska i klimatska lecilista,
planinarske domove i kuce, radnicka, decija i omladinska odmaralista, domacu
radinost (privatne sobe, kuce i stanove), kampove, brodske kabine, kola za
spavanje i ostalo.

Tabela 9-12. Ukupan broj i struktura kategorisanih osnovnih smestajnih kapaciteta u
Republici Srbiji

Broj objekata | Broj smestajnih jedinica

1 Hotel 266 17.211
2 Garni hotel 147 3.584
3 Apart hotel 5 280
Ukupno 418 21.075
4 Motel 9 214
5 Turisticko naselje 6 285
6 Apartmansko naselje 1 26
7 Pansion 3 52
8 Lovacka vila 0 0
9 Kamp 2 60 kamp parcela
Ukupno 439 21.712
1 Marina 1 470 vezova

lzvor: MTTT, 30.12.2020.
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U ukupnom broju ugostiteljskih objekata za smestaj u Republici Srbiji, hoteli
imaju najveci udeo, kako po broju objekata, tako i po broju smestajnih jedinica
i lezaja.

Tabela 9-13. Procentualno ucesc¢e hotela (ukljucujudi apart i garni) po kategoriji u odnosu
na ukupne hotelske kapacitete na podrucju Republike Srbije

Kategorija Broj hotela % Ucesce

4% 169 40
3* 152 36
2* 70 17
1% 15 3
Ukupno 418 100

Izvor: Prilagodeno na osnovu podataka MTTT, 30.12.2020.

Struktura smestajnih objekata, odnosno njihovih kapaciteta izmenjena je u
poslednjih nekoliko godina. U ponudi smestajnih objekata hotelskog tipa doslo
je do dinami¢nog razvoja i to, prvenstveno hotela sa 4*. U odnosu na prethodni
period povecano je u¢esce poznatih hotelskih brendova (Radisson Collection,
Crowne Plaza, Luxury Collection - Starwood, Falkensteiner, Holiday Inn, Best
Western, Mama Shelter, Mercure).
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Tabela 9-14. Ukupan broj kategorizovanih osnovnih smestajnih kapaciteta po vrsti i

kategoriji
R.Br. | Vrsta objekta Kategorija objBéck); ta UEZ(;c’e srpeért(;.JjnIh
jedinica
1 Apart hotel 1 zvezdica 1 0.2 13 0.06
2 Apart hotel 2 zvezdice 3 0.7 202 0.93
3 Apart hotel 4 zvezdice 1 0.2 20 0.41
4  Apartmansko 2 zvezdice 1 0.2 26 012
naselje

5 Garni hotel 1 zvezdica 5 1.1 78 0.36
6 Garni hotel 2 zvezdice 28 6.4 484 222
7 Garni hotel 3 zvezdice 59 134 1299 5.95
8 Garni hotel 4 zvezdice 54 12.3 1.711 7.84
9 Garni hotel 5 zvezdica 1 0.2 18 0.08
10 Kamp 2 zvezdice 1 0.2 15 0.07
11 Kamp 3 zvezdice 1 0.2 45 0.21
12 Marina 3sidra 1 0.2 0 0.00
13 Motel 1 zvezdica 4 0.9 65 0.30
14 Motel 2 zvezdice 1 0.2 46 0.21
15 Motel 3 zvezdice 4 0.9 118 0.54
16 Pansion 1 zvezdica 1 0.2 6 0.03
17 Pansion 2 zvezdice 1 0.2 10 0.05
18 Pansion 3 zvezdice 1 0.2 36 0.16
19 Turisticko naselje 3 zvezdice 2 0.5 67 0.31
20 Turisticko naselje 4 zvezdice 4 0.9 218 1.00
21 Hotel 1 zvezdica 9 2.0 444 2.03
22 Hotel 2 zvezdice 39 8.9 2.157 9.88
23 Hotel 3 zvezdice 93 21.1 4.398 20.15
24 Hotel 4 zvezdice 114 259 8.695 39.85
25 Hotel 5 zvezdica 11 2.5 1.580 7.24
UKUPNO 440 100% 21.821 100%

Izvor: Prilagodeno na osnovu podataka MTTT, 30.12.2020.
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Prema podacima ministarstva nadleznog za poslove turizma, do kraja 2020.
godine, broj kategorisanih objekata za smestaj vrste hoteli (ukljucujuci garni i
apart hotele), moteli, pansioni, turisticka i apartmanska naselja (bez privatnih
kuca, soba, ruralnih turistickih domacinstava, lovackih vila i kampova), iznosio je
440. Broj smestajnih jedinica u navedenim objektima je dostigao cifru od 21.821.

Tabela 9-15. Pregled broja hotela (ukljucujuci garni i apart hotele) za period od 2010. do
2020. godine u Repubilici Srbiji

Godina Broj hotela Broj smestajnih jedinica
2010 251 15.537
2011 262 16.250
2012 297 16.723
2013 301 16.382
2014 328 16.963
2015 339 17.687
2016 347 17.405
2017 347 17.269
2018 372 18.401
2019 379 18.853
2020 418 21.075

Izvor: Prilagodeno na osnovu podataka MTTT, 30.12.2020.

Podaci prikazani u prethodnoj tabeli jasno pokazuju da je zahvaljujuci rastu
turistickog prometa i dinami¢nom razvoju turizma u posmatranom periodu
doslo i do rasta hotelskih kapaciteta (u odnosu na 2010. godinu krajem 2020.
u Srbiji je 167 hotela odnosno preko 5500 smestajnih jedinica vise). Uzimajudi
u obzir da se upravo zahvaljujudi rastu i razvoju hotelske industrije razvijaju i
turisticke destinacije, povecava zaposlenost, razvijaju i druge privredne delatnosti
(industrija, gradevinarstvo i td.), ostvaruju veci prihod u platnom bilansu mozemo
zakljuciti da je u prethodnih 10 godina turizam sa pripadajuc¢im delatnostima
postao jedan od zamajaca razvoja celokupne privrede u Srbiji. U prilog tome
govore i Cinjenice koje pokazuju da turizam znacajno doprinosi rastu BDP-a i
deviznog priliva.
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Kada je u pitanju polozaj turizma u Republici Srbiji vazno je naglasiti da
Strategija razvoja turizma 2016-2025 (SRTRS, 2016) ukazuje da najvedi deo
turistiCke privrede i ugostiteljstva ¢ine mala i srednja preduzeca, a preduzetnicke
sposobnosti bi trebalo da budu motorna snaga odrzavanja i podizanja njihove
konkurentnosti.

Strategija razvoja turizma RS 2016-2025. godine definisala je viziju i ciljeve
razvoja turizma, odredila prioritetne turisti¢cke destinacije i njima odgovarajuce
turisticke proizvode koje treba razvijati. Realizacijom Strategije predvidena je
realizacija sledecih ekonomskih ciljeva Republike Srbije (SRTRS, 2016):

« Rast smestajnih kapaciteta i realizovanog turistickog prometa;
« Povecanje broja dolazaka domacih i stranih turista;

« Povecanje broja nocenja domacih i stranih turista;

« Rast turisticke potrosnje (po nocenju) do 2025. godine;

« Povecanje deviznog prihoda od turizma;

« Povecanje ucesc¢a deviznog prihoda od turizma u ukupnom izvozu
roba i usluga;

+ Povecanje ucesca deviznog prihoda od turizma u izvozu usluga;

« Rast BDP-a i povecanje uces¢a deviznog prihoda od turizma u BDP-u
i drugi.

Sve prethodno pomenuto ukazuje na stvaranje povoljnog ambijenta kako bi
stratesSkim planiranjem turisti¢ka privreda Republike Srbije dobila status jedne
od prioritetnih razvojnih privrednih grana kao i da se karakteristike sektora
turizma u narednom periodu jos vise unaprede i da turizam i sa njim povezane
privredne grane budu faktor stabilnog odrzivog rasta i razvoja.
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9.4. TURISTICKI PROIZVODI OD POSEBNOG ZNACAJA ZA RAZVOJ
TURIZMA U REPUBLICI SRBUI

Kvalitetna resursna osnova, uz dostignuti stepen razvijenosti materijalne
osnove i ocekivane trendove u medunarodnim turistickim kretanjima, opre-
deljuje i orijentaciju nosilaca turisti¢ke i poslovne politike Srbije prema onim
oblicima turizma i turistickim proizvodima koji treba da stvore osnovu za $to
bolju poziciju na medunarodnom turistickom trzistu (Cerovi¢ S., Barjaktarovi¢
D. & Knezevi¢, M., 2015).

U tom kontekstu, kao turisticki proizvodi od posebnog znacaja Strategijom
razvoja turizma do 2025 godine prepoznati su sledeci (SRTRS, 2016):

1. turizam gradova

manifestacije (kulturno-sportske manifestacije i programi medu kojima
su najposecenije EXIT, Guca, Beer fest, Rostiljijada, Nidvil, Drinska regata
i druge)

planinski turizam

spa&wellness u banjama/zdravstveni turizam

5. tematske rute (npr. Put rimskih careva, Transromanika, Putevi vina Srbije
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10.

11.

(Dunavski put vina), Gastronomske rute i druge)
ruralni turizam

nauticki turizam

kongresni turizam

kulturno naslede (UNESCO lokaliteti, Feliks Romulijana, Miroslavljevo
jevandelje, manastiri i drugo)

specijalni interesi (biciklizam, peSacenje, planinarenje, rafting, kanjoning,
spelologija, posmatranje ptica i drugi)
tranzitni turizam.
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9.5. TURISTICKE DESTINACIJE KLJUCNE ZA RAZVOJ TURIZMA
REPUBLIKE SRBIJE

Destinacije od znacaja za razvoj turizma Srbije, njih 18, su okvirno definisane
prema kriterijumu dosada razvijene infrastrukture i suprastrukture, dostupnosti
i ostvarenog turistickog prometa, a vazne su za kompletiranje turistickih
proizvoda.

Stvarni prioriteti u narednom periodu ¢e zavisiti, od do sada postignutih
rezultata, trZiSne traznje, te od interesa i kapaciteta investitora bilo da je re¢ o
direktnim investicijama ilio modelima javno-privatnog partnerstva i sposobnosti
svake od destinacija da na trzistu promovise i realizuje potrebne investicije.

Lista turistickih destinacija:

Beograd;

Novi Sad, Fruska Gora i Sremski Karlovci;
Subotica, Pali¢ i Potisje;

Turisticka regija Zapadna Srbija;
Kopaonik;

Kragujevac/Pomoravlje;

Vrnjacka Banja;

Sokobanja;
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Podunavlje (Cetiri segmenta: Gornje Podunavlje, Srednje Podunavlje /
Beograd, Novi Sad /Donje Podunavlje);

10. Arandelovac, Topola;

11. Golija, Novi Pazar i lvanjica;

12. Div¢ibare i Valjevo;

13. Nis, Niska Banja;

14. Vlasina, Vranje, Vranjska Banja;
15. Stig i Kucajske planine;

16. Banat/Vrsac;

17. Stara planina;

18. Podrinje/Loznica /Banja Koviljaca.

Za svaku od prioritetnih destinacija definisani su: prostorni okvir, klju¢ne
vrednosti (atraktivnosti), polovi razvoja i klju¢ni proizvodi.
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Tabela 9-16. Najposecenije destinacije u Srbiji od strane domacdih i stranih turista

Domadi turisti Strani turisti
Kopaonik 28,4% Beograd 51,3%
Zlatibor 22,4% Kopaonik 21,1%
Tara 10,2% Zlatibor 8,3%
Vrnjacka Banja 9,6 % Novi Sad 7,5%
Novi Sad 8,5% Sokobanja 3,5%

Izvor: SMTPRS 2021.

9.6. KLJUCNA EMITIVNA TRZISTA ZA RAZVOJ TURIZMA REPUBLIKE
SRBIJE

Kako bi se resursi za buduci razvoj turizma usmerilii iskoristili na najefikasniji
nacin neophodno je jasno definisati prioritetna trziSta (ne samo sa apsekta
trenutnog broja turista koji posecuju nasu zemlju ve¢ u skladu sa trendovima i
ciljevima koji su srednjoro¢no i dugoro¢no definisani). Pored prioritetnih turi-
stickih proizvoda i turistickih destinacija od posebnog znacaja za razvoj turizma
Republike Srbije (navedene u poglavlju 9.4 i 9.5), Strategijom razvoja turizma
Republike Srbije definisana su i turisti¢cka emitivna trzista koja su od strateskog
znacaja za turisticku privredu Srbije (SRTRS, 2016):

« Zemlje Evropske Unije;
« Zemlje bivse Jugoslavije i regije sa kojima se Srbija granici;
+ Trzista zemalja van EU - pre svega Turska i Rusija;

+ Ostale vanevropske zemlje iz kojih imamo uzlazni trend dolazaka: Kina
sa Hong Kongom, SAD, Indija, Juzna Koreja, Japan i Iran;

« Domace trziste.

Pored identifikovanja medunarodnih trzista od posebnog znacaja, vazno je
naglasiti i znacaj domaceg trzista, koje predstavlja polovinu ukupnog turistickog
prometa Srbije. Domace trziSte svakako predstavlja najvaznije trZiste za turizam
Srbije, koje pored toga $to znacajno doprinosi razvoju turizma na turisti¢kim
destinacijama (domacdi turisti su inicijatori turizma na destinacijama u Srbiji)
ima vaznu ulogu u ekonomskim rezultatima (posebno kada je re¢ o smanjenju
deviznog odliva).
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Pitanja za proveru znanja:

1. U Republici Srbije koji drZzavni organ je nadleZan za razvoj turizma?

2. Osim nadleznog Ministarstva koje organizacije su jo$ nadleZzne za poslove
turizma?

3. Koje su najznacajnije karakteristike turistickog prometa u Republici Srbiji u
periodu od 2010. - 2019.

Kakvo je kretanje deviznog priliva od turizma u periodu od 2010. - 2019.?
Navedite doprinos turizma BDP Srbije, zaposlenosti i investicijama.

Koji su najznacajniji turisticki proizvodi Republike Srbije?

Navedite najznacajnije turisticke destinacije u Republici Srbiji.

©® N O U oA

Koja su klju¢na emitivna trzista za turizam Republike Srbije?
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Nakon citanja ovog poglavlja modi ¢ete da:

« Saznate koje mere je Republike Srbije preduzimala radi unapre
denju i razvoja turizma.,

+ Znate koje mere kreditne politike su primenjivane u Republici
Srbiji,

« Znate za koje namene su predvidena sredstva finansijske podrske
turizmu,

« Znate koja je funkcija vaucera,

- Sagledate znacaj subvencija za razvoj turizma Srbije.

J
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10. TURIZAM U MERAMA
EKONOMSKE POLITIKE
REPUBLIKE SRBIJE®

10.1. KREDITNA PODRSKA RAZVOJU TURIZMA

Vlada Republike Srbije, na osnovu Strategije razvoja turizma i Zakona o turizmu,
podstice razvoj turizma putem davanja subvencija i transfera za finansiranje
projekata razvoja turizma i odobravanjem kreditnih sredstava za podsticanje
kvaliteta turisticke ponude. Na osnovu usvojenih Uredbi raspisuju se konkursi
i objavljuju Javni pozivi, na zvani¢nom sajtu Ministarstva trgovine, turizma i
telekomunikacija.

Konkursom su predvideni podsticaji za izgradnju infrastrukture i suprastrukture
u turistickim destinacijama kao i za projekte promocije turisti¢kih proizvoda,
turistickih destinacija i turistickih prostora Srbije i podsticanje unapredenja
receptivne turisticko-ugostiteljske ponude, unapredenje i realizaciju statistickih
istrazivanja i metodologije satelitskih racuna, kao i projekte edukacijeitreninga
u turizmu.

Projekti treba da obezbeduju sledece:

a) promocija turistickih proizvoda i turistickih prostora Srbije i podsticanje
unapredenja receptivne turisticko-ugostiteljske ponude;

b) unapredenjeirealizacija statistickih istrazivanja i metodologije satelitskih
racuna;

¢) edukacija i treninzi u turizmu;

d) izrada planske dokumentacije u skladu sa zakonom kojim se ureduje
oblast turizma i ugostiteljstva;

e) izrada planske i projektne dokumentacije (dokumenti prostornog i urba-
nistickog planiranja, projektno-tehnicka dokumentacija, studije i doku-
menta po medunarodnim pravilima neophodni za projekte iz fondova
EU i drugih stranih donatorai sl.);

43 Informacije o podsticajima u turizmu preuzete i obradene sa sajta resornog ministarstva (mtt.gov.rs)
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f)

uredenje gradevinskog zemljiSta i izgradnja/unapredenje postojece
komunalne infrastrukture kao osnove za razvoj turisti¢kih kapaciteta i
sadrzaja — izgradnja pristupnih saobracajnica i parking prostora, elektro-
energetska infrastruktura, sistemi za vodosnabdevanje i kanalisanje
otpadnih voda sa uredajima za precis¢avanje otpadnih voda, hidrotehnicki
objekti u skladu sa propisima kojima se ureduje plovidba, telekomuni-
kacijski sistemi i uredaji za merenje, sistemi za prikupljanje, sortiranje,
odvozenje i preradu ¢vrstog otpada, javni toaleti;

uredenje javnih povrsina (trgovi, platoi, natkrivene komunikacije, sportsko-
rekreativni tereni, decja igralista, marine, pristanista, infrastruktura
pristanista i dr.);

uredenje zemljista namenjenog opstoj rekreaciji i nabavka prate¢e opreme
(ski-staze, peSacke staze, trim staze, biciklisticke staze, trening staze,
uredenje obala reka i jezera, panoramski putevi i dr.);

postavljanje turisti¢ke signalizacije, rekonstrukcija, izgradnja i opremanje
turisticke infrastrukture i objekata od posebnog znacaja za funkcionisanje
i razvoj turizma (vizitorski centri, turisticki info centri, kulturno-istorijski
spomenici, arheoloski lokaliteti, muzeji, objekti za odmor i rekreaciju,
bazeni, kongresne dvorane, turisti¢cki kampovi, vidikovci, objekti uz
prirodne atrakcije, itd.), kao i izgradnja i rekonstrukcija objekata sa drugim
turistickim namenama i sadrzajima;

realizacija posebnih turistickih projekata (uredaji za belezenje meteoro-
loskih podataka, javni toaleti na turisti¢kim lokacijama, sistemi za priku-
pljanje, sortiranje odvozenje i preradu ¢vrstog otpada itd.).

Ucesce sredstava ministarstva u finansiranju projekata navedenih pod a), b)ic),
moZe iznositi do 50% ukupne vrednosti projekta.

Podnosilac zahteva za odobrenje sredstava za navedene projekte moze da
ostvari pravo na koris¢enje subvencije samo po jednom zahtevu u toku budze-
tske godine.

Ucesce sredstava ministarstva u finansiranju projekata navedenih pod d), e), f),
g), h), i), j) moze biti do 100% ukupne vrednosti tog projekta.

Podnosilac zahteva za odobrenje sredstava za navedene projekte moze,
takode, da ostvari pravo na koris¢enje subvencije samo po jednom zahtevu u
toku budZzetske godine.
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Programom je definisano da pravo na koris¢enje ima destinacijska menadzment
organizacija, privredno drustvo, odnosno druga organizacija i institucija ciji je
osnivac Vlada ili jedinica lokalne samouprave, a koja nije indirektni korisnik
budzeta, kao i pravno lice u kome je Republika Srbija vecinski vlasnik i pravno
lice koje upravlja turistickim prostorom ili objektima turisticke infrastrukture
i suprastrukture. Za projekte navedene pod a), b) i v), u skladu sa ¢lanom 41.
Zakona o turizmu (,Sluzbeni glasnik RS*, broj 17/19), turisticke organizacije i
druga pravna lica osnovana od strane lokalne samouprave kojima je povereno
obavljanje poslova iz oblasti turizma potrebno je daimaju usvojen godisnji plan
rada i plan promotivnih aktivnosti na koji prethodnu saglasnost daje Turisticka
organizacija Srbije.

Takode, pravo na kori$¢enje bespovratnih sredstava imaju i organi AP Vojvodina u
¢ijoj su nadleznosti poslovi iz oblasti turizma, kao i pravna lica osnovana od strane
AP Vojvodina kojima je povereno obavljanje poslova iz oblasti turizma, jedinice
lokalne samouprave u skladu sa Zakonom o lokalnoj samoupravi (,Sluzbeni
glasnik RS”, br. 129/07, 83/14 — dr. zakon, 101/16 - dr. zakon i 47/18), turisticke
organizacije kao i druga pravna lica osnovana od strane lokalne samouprave
kojima je povereno obavljanje poslova iz oblasti turizma.

Prilikom dodele sredstava poStuju se kriterijumi koji se odnose na stepen
uskladenosti projekta sa Strategijom razvoja turizma Republike Srbije (destinacije
od znacaja za razvoj turizma, razvoj turisti¢kih proizvoda), uskladenost projekta
sa savremenim i aktuelnim trendovima od znacaja za razvoj Republike Srbije
kao konkurentne turisti¢ke destinacije, znacaj projekta za odrziv ekonomski i
odrzivi razvoj lokalne zajednice, znacaj projekta za razvoj turizma u lokalnoj
zajednici, predvidenost sufinansiranja projekata iz drugih izvora: sopstvenih
prihoda, budzeta Republike Srbije, autonomne pokrajine ili jedinice lokalne
samouprave, fondova EU, donacija, legata, kredita i drugo kao i ispunjenost
ugovornih obaveza za sredstva odobrena u ranijem periodu.

Zakonom o budzetu Republike Srbije predvida se godiSnji iznos sredstava
za dodelu kredita za podsticanje kvaliteta turisticke ponude. Blizi kriterijumi o
uslovima i nacinu dodele i koris¢enja sredstava za podsticanje kvaliteta turisticke
ponude ureduju se Uredbom, koja prati navedeni zakon.

Sredstva se koriste za slede¢e namene:

- izgradnju uredenje i rekonstrukciju hotelskih i drugih smestajnih kapaciteta,
restorana i objekata sportsko rekreativnog i zabavnog karaktera;

- restauraciju ruralnih objekata i njihovo pretvaranje u turisticke kapacitete

ugostiteljske ponude;
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- nabavku, rekonstrukciju i adaptaciju plovnih i plutajucih objekata, kao i
prevoznih i rekreativnih sredstava namenjenih posetiocima i turistima;

- unapredenje marketinga i domace turisticke ponude;
- dizajn, pripremu i proizvodnju suvenira.

Pravo na koris¢enje kreditnih sredstava mogu ostvariti:

1) privredno drustvo registrovano za obavljanje delatnosti u oblasti turizma;
2) preduzetnik koji je registrovan za obavljanje delatnosti u oblasti turizma;

3) poljoprivredno gazdinstvo upisano u Registar poljoprivrednih gazdinstava
u skladu sa Zakonom o poljoprivredi i ruralnom razvoju ("Sluzbeni glasnik
RS", broj 41/09, 10/13 - dr. zakon i 101/16).

Kvalifikovanje projekata vrsi se na osnovu:

1) ekonomske opravdanosti projekta;
2) ocene finansijskog stanja i kreditne sposobnosti podnosioca zahteva;
3) kvaliteta ponudenih instrumenata obezbedenja vracanja kreditnih sredstava

Kvalifikovanje projekata vrsi Fond za razvoj Republike Srbije (u daljem tekstu:
Fond), saglasno zaklju¢enom komisionom ugovoru sa Ministarstvom trgovine,
turizma i telekomunikacija (u daljem tekstu: Ministarstvo).

Ocena i rangiranje kvalifikovanih projekata vrsi se na osnovu:

1) uskladenosti projekta sa Strategijom razvoja turizma Republike Srbije i
drugim planskim dokumentima;

2) uskladenost projekta sa propisima o minimalno tehnickim uslovima za
uredenje i opremanje ugostiteljskih objekata;

3) oCekivanog doprinosa unapredenju standarda i kvaliteta turisti¢cke ponude;
4) nivoa razvijenosti opstine na kojoj se realizuje projekat;
5) uskladenosti arhitekture i gabarita objekta sa ambijentalnom celinom.

Kreditna sredstva realizuju se preko Fonda, sa kamatnom stopom od 1% na
godisnjem nivou, uz valutnu klauzulu.

Rok otplate dodeljenih kreditnih sredstava je do 72 meseca po isteku odloznog
roka koji traje 12 meseci i raCuna se od dana prvog povlacenja kreditnih
sredstava, osim za“green field” investicije kojima se finansira izgradnja turisticke
infrastrukture i suprastrukture, za koje odlozni rok traje 24 meseca i racuna se
od prvog povlacenja kreditnih sredstava. Otplata kreditnih sredstava vrsice se
u tromesec¢nim anuitetima koji dospevaju 31. marta, 30. juna, 30. septembra i
31. decembra u godini.
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Instrumenti obezbedenja urednog vracanja kredita su:

1) sopstvena solo menica i hipoteka na nepokretnosti — gradevinskom
objektu, objektu u izgradnijiili gradevinskom zemljiStu u privatnoj svojini,
uodnosu 1:1 na ukupnu vrednost odobrenih kreditnih sredstava, ili

2) sopstvena menica sa avalom poslovne banke, ili
3) garancija poslovne banke.

Minimalni iznos odobrenih kreditnih sredstava (u 2020. i 2021 godini) za
poljoprivredna gazdinstva, preduzetnike i mikro pravna lica je 500.000 dinara,
a za ostala privredna drustva je 2.000.000 dinara.

Vaucderi za odmor u Srbiji

Turizam predstavlja izuzetno vaznu komponentu nacionalne ekonomije. Ova
privredna grana, posebno kroz rast medunarodnih dolazaka, direktno podstice
zaposljavanje i otvaranje novih radnih mesta u turisti¢ko ugostiteljskoj privredi,
ali i u drugim granama koje snabdevaju turizam robom i uslugama kroz
multiplikativne i indirektne uticaje. Ovo se proteze na brojne privredne grane,
od gradevinarstva i industrije namestaja, do najociglednijih uticaja na saobracaj
i poljoprivredno prehrambenu industriju. Zbog svog doprinosa ukupnom bruto
domacem proizvodu (BDP), turizam se i preporucuje kao jedan od prioritetnih
sektora za mnoge zemlje u razvoju.

U cilju intenziviranja kori$¢enja postojece turisticke ponude u Republici Srbiji
i umanjenja deviznog odliva, od 2015. godine donosi se Uredba o uslovima i
nacinu dodele i kori$¢enja sredstava za podsticanje unapredenja turistickog
prometa domacih turista na teritoriji Republike Srbije, koja stimuliSe boravak
domacih turista u Republici Srbiji i uti¢e na produzenje prose¢nog broja nocenja
domacdih turista u Republici Srbiji.

Imajudi u vidu da se pomenuta Uredba od 2015. godine, moZze se rec¢ida je do
sada dala znacajne rezultate u podsticanju domaceg turizma. Naime, od 2015.
godine, nakon viSegodisnje stagnacije i pada broja domacih turista, domaci
turisticki promet belezi konstantan porast zahvaljujuci i vaucerima za odmor u
Republici Srbiji: 12% u 2015; 13% u 2016; 8% u 2017; 8% u 2018.i 7,2% u 2019.
godini. Istovremeno, s obzirom da je vazan uslov ove Uredbe, da ugostitelji budu
evidentirani u centralnom informacionom sistemu za ugostiteljstvo i turizam
(eTurista) koji je poceo sa radom 1. oktobra 2020. godine, kao i da objekti u
vlasnistvu fizickih lica pruzaoca usluga smestaja treba da budu kategorisani, ova
Uredba u znacajnoj meri doprinosi smanjenju sive ekonomije u sektoru turizma
i ugostiteljstva. Da se broj prijavljenih gradana i ugostitelja povecava iz godine

u godinu najbolje se vidi iz tabele u nastavku:
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Tabela 10-1. Broj podnetih zahteva i prijavljenih ugostitelja po godinama

Broj podnetih zahteva Broj prijavljenih
gradana ugostitelja
2015 14.087 244
2016 46.000 650
2017 91.907 916
2018 100.000 1.237
2019 120.000 1.454
2020 274.010 2.198

Izvor: MTTT, 2021.

Detaljnije, kroz pojedine ¢lanove Uredbe utvrduju se uslovi i nacin dodele i
koris¢enja sredstava za podsticanje unapredenja turistickog prometa domacih
turista na teritoriji Republike Srbije odnosno podsticanje razvoja domaceg
turizma (ko mogu biti korisnici usluge, koje kriterijume moraju ispuniti pruzaoci
usluga, do kada traje akcija i koji su nacini prijavljivanja kao i svi drugi bitni
detalji). Informacije o akciji dodele vaucera za odmor u Srbiji nalaze se na
posebnom baneru na sajtu resornog ministarstva (https://mtt.gov.rs/vauceri-za
-odmor-u-srbiji/)

Subvencije turistickim agencijama za organizovano dovodenje stranih gostiju

Podsticanje razvoja domaceg turizma kroz unapredenja organizovanog
turistickog prometa na teritoriji Republike Srbije, sprovodi se kroz dodelu
subvencija turistickim agencijama, organizatorima turistickog putovanja po
realizaciji organizovanog dovodenja turistickih grupa, od najmanje 15 stranih turista,
sa boravkom u kategorisanim ugostiteljskim objektima za smestaj, od najmanje
2, odnosno 3 nocenja, na teritoriji Republike Srbije, kao i pruzanje jo$ najmanje
dve turisticke usluge, odnosno od najmanje 15 domacih turista, sa boravkom
u ugostiteljskom objektu za smestaj, od najmanje 2 nocenja, kao i pruzanje jos
najmanje dve turisticke usluge.

Na osnovu Uredbe, pravo na dodelu subvencija imaju turisticke agencije
organizatori turistickog putovanja, registrovane na teritoriji Republike Srbije,
koje poseduju propisanu licencu, i to po realizaciji organizovanog dovodenja
turistickih grupa domacih ili stranih turista svi detalji i neophodna dokumen-
tacija za prijavljivanje nalazi se na sajtu resornog ministarstva. (https://mtt.gov.
rs/saopstenja-najave/subvencije-turistikim-agencijama/?0=lat)
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10.2. MERE | AKTIVNOSTI NEOPHODNE ZA IMPLEMENTACIJU
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STRATEGIJE RAZVOJA TURIZMA*

Kako bi se promenila do sada Cesta praksa da se aktivnosti vezane za usvajanje
nekog strateskog dokumenta zavrsavaju danom njenog usvajanja, neophodno
je sprovesti sledece grupe mera i aktivnosti za njenu efikasnu implementaciju
(Pindzo R., Knezevi¢ M., 2021):

1.

Koordinacija i subordinacija aktivnosti institucija od znacaja za razvoj
turizma u Srbiji;

2. Unapredenje sistema statistickog pracenja u oblasti turizma;
. Unapredenje razvijenosti i efikasnog koris¢enja turisticke infrastrukture i

suprastrukture i uspostavljanja sistema pracenja stanja i evidencije;

4. Upotreba novih tehnologija i ICT aplikacija, pre svega u promociji;
. Unapredenje efikasnosti koris¢enja raspolozivih fondova EU u oblasti

turizma za gradane i preduzeca iz Srbije;

. Unapredenje i kontinuirana edukacija ljudskih resursa vaznih za unapre-

denje razvoja turizma;

. Podizanje kapaciteta i kvaliteta upravljanja turistickim destinacijama -

prevazilazenje postojeceg koncepta i neophodan razvoj destinacijskih
menadzment organizacija (po principu JPP — uz obavezno ukljucivanje
privatnog sektora).

Pored ovih aktivnosti posebno je vazno da se, u budué¢im merama razvoja
kada je rec o kreiranju turisticke politike a u nameri jo$ dinamicnijeg razvoja i
boljih rezultata, uvrste i sledece (PindZo R., Knezevi¢ M., 2021):

+ Izjednacavanje stope PDV-a na hranu i pice sa stopom PDV-a na smestaj
(sa postojecih 20% na predlozenih 10%) u ugostiteljstvu u celini;

- Nastavak i dalji razvoj programa podsticaja namenjenih projektima
razvoja turizma (projekti razvoja infrastrukture i turisticke suprastruktura,
promocije, edukacije, treninzi);

- Definisanje novih modela, pravne forme, nacina organizacije i rada
institucija za investiranje u razvoj turizma po principu razli¢itih izvora
sredstava: medunarodne finansijske organizacije, banke, budzet
(formiranje npr. Fonda za razvoj turizma);

Opsirnije u: (Pindzo R., Knezevi¢ M., 2021)
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+ Nastavaki dalji razvoj programa kreditiranja privatnog sektora (MMSP)
u cilju podsticanja kvaliteta turisticke ponude i razvoja preduzetnistva
(u skladu sa pravilima o dodeli drzavne pomoc¢i);

- Dalji razvoj programa podsticanja domacih turistickih agencija,
organizatora putovanja u cilju dovodenja organizovanih grupa stranih
turista u Srbiju;

« U okviru sistemskog reSavanja pitanja sezonske radne snage, potrebno
je obuhvatiti i reSavanje pitanja novo zaposlenih lica na sezonskim
poslovima u turizmu i ugostiteljstvu (poput povracaja poreza i doprinosa
na socijalno osiguranje na dohodak gradana za novo zaposlena lica u
iznosu od najmanje 65%);

Takode treba imati u vidu da u ovom trenutku ne postoji dokument koji bi
sadrzao potencijalne mogucnosti za investiranje u turisticke sadrzaje u nasoj
zemlji te u tom smislu mozemo sugerisati da se u narednom periodu paznja
posvetii tome.
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Pitanja za proveru znanja:

Za koje projekte ministarstvo finansira do 50%?
Za koje projekte ministarstvo finansira do 100%?
Na osnovu kojih kriterija se vrsi kvalifikovanje projekata?

H N =

Koji su kriteriji za dodelu subvencija turistickim organizacijama i
organizatorima putovanja?

5. U ¢emu je znacaj vaucera za odmor u Srbiji?
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Nakon citanja ovog poglavlja moci ¢ete da:

+ Razumete znacaj odrzivog razvoja turizma,

+ Objasnite uticaje kriza na turizam,

« Diskutujete o savremenoj turisti¢koj traznji,

« Sagledate znacaj primene korporativne drustvene odgovornosti
i etike u turizmu,

« Objasnite ulogu novih informacionih tehnologija u turizmu i
marketingu u turizmu.




Savremene tendencije u razvoju turizma

11. SAVREMENI TRENDOVI U
TURIZMU

11.1. ODRZIVI RAZVOJ TURIZMA

Turizam nesumnjivo ima velike uticaje na razvoj drzave po razli¢itim osno-
vama. Da bi turizam u potpunosti doprineo razvoju on mora da bude planiran
i voden na takav nacin da povecava kvalitet Zivota stanovnistva, ali i da Stiti
prirodne i kulturne resurse kojima jedna zemlja raspolaze. Smatra se da postoji
Sest klju¢nih ekoloskih pitanja koja ¢e imati uticaj na bududi razvoj turizma
(Middleton V., Hawkins R., 1998., str. 17)

+ Rast stanovnistva;

+ Globalno zagrevanje i efekat staklene baste;
+ Ostecenje ozonskog omotaca;

. Kisele kise;

- Degradacija zemljista i

« Zagadenjeiiscrpljivanje vodenih resursa.

Navedeno, predstavlja osnovu koncepcije odrzivog razvoja koji podrazumeva
ostvarivanje sklada izmedu iskoris¢avanja resursa, usmeravanja investicija,
pravca tehnoloskog razvoja i institucionalnih promena sa sadasnjim i buduc¢im
potrebama. Svetska komisija za zivotnu sredinu i razvoj Ujedinjenih nacija (tako-
zvana Burtland komisija), definisala je odrzivi razvoj kao razvoj koji zadovoljava
potrebe sadasnje generacije bez ugrozavanja sposobnosti buducih generacija
da zadovolje sopstvene potrebe (Williams S., 1988, str. 155). Ova koncepcija
prepoznaje da su Zemljini resursi ograniceni i izloZeni brojnim pretnjama u
globalnim razmerama (Ryan & Page, 2000, str. 300). Odrzivi razvoj se zasniva
na ideologiji, etici i racionalnoj odgovornosti koje su sastavni deo ljudskog
ponasanja (Herrera A. A.,, Damian A. G., 2013, str. 16).

Prema Sarpliju, odrZivi razvoj se bazira na odredenim fundamentalnim pri-
ncipima (Sharpley R., 2000, str. 1-19). Naime, njega karakterise holisticki pristup
koji podrazumeva da su razvoj i envajronmentalna pitanja integrisana u okviru
ukupnog drustvenog razvoja. Bitno je fokusirati se na dugorocni kapacitet po pita-
nju opstanka globalnog ekosistema, kroz uspostavljanje pravi¢nosti da svi u sada-
Snjosti, alii buduénosti, imaju jednak pristup i mogucnosti za koris¢enje resursa.
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Odrzivi razvoj treba da se bazira i na razvojnim ciljevima koji ¢e, pre svega,
obezbediti da se poboljsa kvalitet Zivota za sve ¢lanove zajednice, narocito u
oblasti obrazovanja i ostvarivanja potencijala, ali i zadovoljavanje osnovnih
potreba, s tim 3to fokus treba da bude na onom 5to se obezbeduje, a ne na pri-
hodima. On navodi i da odrzivost moze da se postigne ukoliko se vodi racuna o
resursima — obnovljive resurse treba koristiti na odrziv nacin, dok neobnovljive
treba minimalno eksploatisati (Brdar I., 2016., str. 82). Da bi se navedeno sprovelo
potrebno je ispuniti odredene uslove, posebno usvojiti nove drustvene paradigme
koje se ticu zivljenja na odrziv nacin. Svi medunarodni i nacionalni politicki i
ekonomski sistemi treba da vode pravi¢noj upotrebi resursa, sa posebnim
naglaskom na upotrebi nove tehnologije koja ¢e omoguciti stalno pronalazenje
reSenja za sve envajronmentalne probleme (Sharpley R., 2000., str. 1-19).

Odrzivi turizam je poseban oblik turizma koji uti¢e na sopstvenu odrzivost
u neodredenom vremenu (Miller G., Twining-Ward L., 2005., str. 35). On se prvi
put pominje krajem proslog veka kada se javilo misljenje da svaki oblik turizma
treba da bude zasnovan na dobro postavljenoj strategiji i planovima, sa naglaskom
na pracenje njegovog uticaja na okruzenje. Prema Maksin i saradnicima,
koncepcija odrzivog turizma promovise (Maksin M.,Pucar M., Kora¢ M., Miliji¢
S.,2009., str. 16):

+ Razvoj turistickog proizvoda visokog kvaliteta koji zadovoljava sadasnje
turisticke potrebe, uz o¢uvanje turistickih resursa za buduce generacije;

« Ocuvanjeiunapredenje kvaliteta zivotne sredine, optimalno koris¢enje
i zastitu prirodnih i kulturnih resursa, dobara i vrednosti;

« Ekonomski razvoj, o¢uvanje socijalnog integriteta i unapredenje
kvaliteta Zivota lokalnih zajednica na turistickom podrug¢ju;

+ Afirmaciju i oCuvanje kulturnog identiteta turistickog podrucja i tradicio-
nalnih vrednosti, uz doprinos medukulturnom razumevanju i toleranciji;

+ Ekonomski profit (direktan i indirektan) od turizma i u turizmu i doprinos
smanjenju siromastva lokalnog stanovnistva i

« Stratesko planiranje i upravljanje odrzivim razvojem turistickih podrugja.

Drustvena i kulturna odrzivost, podrazumeva razvoj turizma koji povecava
kontrolu lokalne zajednice nad sopstvenim zivotom, i koji je kompatibilan sa
njihovom kulturom i identitetom. Razvoj turizma treba da bude iniciran uz Siroko
ucesce lokalne zajednice, neophodno je ustanoviti edukacione i prakti¢ne pro-
grame za poboljsanje upravljanja prirodnim i kulturnim resursima, raditi aktivno
sa lokalnim liderima i manjinskim grupama sa ciljem da se osigura da lokalna
zajednica bude postovana, ojacati i podrzati sposobnost lokalne zajednice da
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odrzi i koristi tradicionalne vestine i znanja, edukovati turiste o pozeljnom i
prihvatljivom ponasanju. (Hadzi¢ O., Stojakovi¢ G., Herman Milenkopvi¢ K., Vanic¢
T, lvanovi¢ ., 2005., str. 195)

Znacaj zastite zastite kulturnih resursa je izuzetan. Kulturno naslede kao pojam
oznacava sustinski deo kulture, koji igra klju¢nu ulogu u turizmu. Kultura kao
kategorija je svojstvena svakoj zajednici ili individui, ipak vrednosti oznacene kao
kulturno naslede u svojoj formi su najvitalniji deo turisticke ponude konkretnog
regiona. Ovo posebno vaZi za regione u razvoju gde su drugi resursi ograniceni i
kulturno naslede se posmatra kao resurs koji moze da bude impuls za dalji razvoj.
Pojam ,naslede” u turizmu se odnosi na ono $to je nasledeno od prethodnih
generacija i to kako na prirodno, tako i na sagradeno naslede. Preko upoznavanja
prirodnog i izgradenog kulturnog nasleda stvaraju se specificne mogu¢nosti da se
transportuje proslost u sadasnjost. Svako naslede karakterisu jedinstveni atributi,
medutim, isto tako, njegovo znacenje koje je predmet rasprave i interpretacije
omogucava da isto bude podeljeno sa viSe generacija. Pored toga, kulturno naslede
je od ogromnog znacaja za drustvo, predstavljajudi turisticku vrednost preko koje
mogu da se zadovolje turisticke potrebe posetilaca. Kulturno naslede obuhvata
sva materijalna i nematerijalna (duhovna) dobra koja je ¢ovek stvorio u svojoj
visevekovnoj istoriji. To znaci da kulturno naslede uklju¢uje: znanje, verovanje,
umetnost, obicaje i mnoge druge sposobnosti prenesene od ¢oveka koji je deo
drustva. Mozemo reci da je to odredena vrsta kolektivne memorije preko koje se
upoznaju razli¢ite kulture.

Prema UNESKU (United Nations Educational, Scientific and Cultural Organi-
sation - UNESCO) u kulturno naslede se ubrajaju:

« Spomenici: arheoloski ostaci, skulpture, slike, delovi struktura koji
pripadaju vec¢im arheoloskim celinama, zapisi...

« Kompleksi: pojedinacne ili povezane gradevine koje, pored svoje
arhitekture, homogenosti ili njihovog mesta u okolini, koja imaju
izuzetnu istorijsku, umetnicku ili nau¢nu vrednost.

+ Mesta: antropogena ili integralna dela ¢oveka i prirode, i lokaliteti,
ukljucujudi tu i arheoloske lokalitete, koji imaju izuzetnu istorijsku,
estetsku, etnolosku ili antropolosku vrednost.
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Primer 11-1. O¢uvanje kulturno istorijske bastine Sibenika

Sibenik je poznat kao grad sa najvecim starim gradskim jezgrom u Dalmaciji
a koja je prostorno definisana celina omedenoj srednjovekovnim zidinama,
on je urbanisticki sklop koji se razvijao kroz vekove i danas je zasti¢en kao
kulturno istorijska celina.

Istorijska gradska jezgra zajedno sa fortifikacijama koje je okruzuju je
nemerljivo vredan potencijal kao i izuzetan turisticki resurs. lako ove
znamenitosti nisu pod najviSom zonom zastite koju imaju lokaliteti pod
UNESCO-om kao Trogir ili Dubrovnik , institucionalno se planira i kontrolise
svaki zahvat u prostoru od strane Konzervatorskog zavoda ( Ministarstvo
kulture ) kao i zaduzenih sektora Grada Sibenika.

U istorijskom jezgru Sibenika nalazi se veliki broj sakralnih objekata uklju-
cujuci i one koji su duze vreme van funkcije. Nekad ih je bilo preko 20 a
sadaihima 17 od kojih je samo polovina u funkciji. Oni svojim volumenom,
a posebno zvonicima naglasavaju vizure delova grada i jezgra u celini.
Najistaknutije mesto zauzima goticko-renesansna katedrala sv. Jakova.
UNESCO je 2002. godine propisao izradu planova upravljanja kao preduslov
za upis na Listu svetske bastine, te 2004. preporucio da svi lokaliteti na
Listi izrade takav plan. Deo starog grada zajedno sa Katedralom se nalazi
pod zastitom UNESCO-a od 2000. godine, ali ¢itava stara gradska jezgra
imaju veliku kulturnu i istorijsku vaznost $ta Cini njenu zastitu obaveznom
i neophodnom .

Brojni EU projekti (Jewel, Share, Recolor, Tourism4All, Kairos...) iz programa
INTEREG i SOUTH EAST EUROPE a ¢iji su nosioci Grad Sibenik, TZ grada
Sibenika i Veleudiliste Sibenik su potpomogli revitalizaciji starog gradskog
jezgra kao i njenom ocuvanju. Projekti su se odnosili na obnovu zelene
trznice, starih zanata i kulturnih obicaja i bastine, kao i izradi urbanog
razvojnog planaistorijskog jezgra Sibenika s ciliem osmisljavanja dugoro¢nog
modela revitalizacije. Dosadasnje iskustvo izrade planova upravljanja
zasticenom kulturnom bastinom, ovim je nadogradeno spajanjem izrade
programskog dokumenta i osmisljavanjem dugoro¢ne strukture Urbanog
Centra koja prati, evaluira i implementira planski dokument.

Najveci zahvati u o¢uvanju kulturno-istorijskog nasleda su napravljeni u
obnovi i revitalizaciji tvrdava;

Tvrdava sv. Mihovila je obnovljena 2014. iz Evropskog fonda za regionalni
razvoj, IPA 1lIC — BRI i time je postala prepoznatljivi spomenik kulturne
bastine u najuzem gradskom jezgru, svakodnevno dostupan posetiocima,
¢inedi Sibenik nezaobilaznom kulturnom destinacijom.
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ObnovaTvrdave Barone zavriena je 2016. takoder izistog EU fonda a nazvana
je projekt "Barone- otkrivanje bogate proslosti, put prema uspesnoj budu-
¢nosti” ¢ime je ona postala jedinstvena turisticka atrakcija, koja ujedinjuje
proslost, sadasnjost i buduénost prikazujuci okolnosti presudnog istorijskog
trenutka kroz visoku tehnologiju, ujedno promovisuci slavnu mediteransku

prehranu i nacin zivota.

Najveca tvrdava sv. lvan e biti zavriena pocetkom 2022. godine. Revitalizacija
podruéja Tvrdave sv. lvana najvedi je projekt ikad dodeljen Gradu Sibeniku iz
fondova Evropske unije.

Mozda najveca i najjedinstvenija Tvrdava sv. Nikole, smestena na ulazu u Kanal
sv. Ante u Sibeniku, spomenik je svetske graditeljske bastine na Mediteranu.
Tvrdava sv. Nikole je 2017. upisana je na Popis svetske bastine UNESCO-a u
sklopu zajednicke transnacionalne nominacije“Odbrambeni sustavi Republike
Venecije u razdoblju od 16. do 17. stoljeca"

Upisom Tvrdave sv. Nikole na UNESCO-ov popis zasticene svetske bastine
Sibenik je postao jedan od retkih gradova u svetu koji ima dva spomenika
na listi UNESCO-a a $to mu omogucava razvoj ¢ini destinacijom sa izuzetno
vrednim kulturno-istorijskim potencijalom .

Jedan od razloga uspesne revitalizacije kulturne bastine Sibenika je i instituci-
onalniznacaj TZ Sibenika kao i direktora ove organizacije gosp. Dina Karadola
koji je po funkciji (direktor TZ) drugi ¢ovek grada Sibenika.

Izvor: TZ Sibenika

Odrzivi turizam podrazumeva svaki oblik turizma koji ima minimalan uticaj
na zivotnu sredinu i lokalnu kulturu, istovremeno pomazudi sticanje zarade,
nova radna mesta i zastitu lokalnih ekosistema. On predstavlja oblik turizma
koji je odgovoran prema prirodnim i kulturnim resursima, ali i samoj lokalnoj
zajednici. Od trenutka kada se prvi put pomenuo ovaj termin, mnogi autori su
pokusali da daju preciznu definiciju i odredenje, medutim jo$ uvek ne postoji
definicija koja je opste prihvaéena. Jedna od definicija je da je odrzivi turizam
»svaki vid turizma koji trajno doprinosi zastiti zivotne sredine, socijalnoj dobrobiti,
ekonomskom prosperitetu i o¢uvanju prirodnih i stvorenih resursa, kulturnih
vrednosti i identiteta lokalne zajednice” (Maksin M.,Pucar M., Kora¢ M., Miliji¢ S.,
2009., str. 203). Sustina je da se odrzivi turizam bazira na odrzivom razvoju i da je
potrebno da se poboljsa kvalitet zivota lokalne zajednice, podstakne ekonomski
razvoj na nacin koji nece ugroziti Zivotnu sredinu, koji ¢e promovisati minimalno
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koris¢enje neobnovljivih resursa, a ve¢u upotrebu obnovljivih izvora energije.
Neophodno je uciniti da koncepcija odrzivog razvoja bude uklju¢ena u sve
aktivnosti turistickih preduzeca i u¢esnika jer je na taj nacin moguce identifikovati
greske koje nastaju nekontrolisanim razvojem turizma i degradacije turistickih
destinacija i resursa kojima ona raspolaze. Kako bi navedeno bilo postignuto,
UNWTO je definisala dvanaest ciljeva za odrzivi turizam (UNWTO, 2011):

1.

10.

11.

Ekonomska odrzivost - Obezbediti odrzivost i konkurentnost turistickih
destinacija i preduzeca kako bi bili u stanju da napreduju i isporucuju
koristi na dugoro¢nom nivou.

Lokalni prosperitet — Povecati doprinos turizma prosperitetu destinacije
domacina, ukljucujuci i udeo potroSnje posetilaca koja se zadrzava na
lokalnom nivou.

Kvalitet zaposljavanja — Povecati broj i kvalitet lokalnih radnih mesta
u turizmu, ukljucujudi i nivo plata, uslova rada i dostupnosti svima, bez
diskriminacije po polu, rasi, invaliditetu i sl.

Socijalna jednakost - Obezbediti Siroku distribuciju ekonomskih i socijalnih
koristi od turizma za sve u zajednici.

. Zadovoljstvo posetilaca — Obezbediti siguran boravak i iskustvo za

posetioce u destinaciji koja je na raspolaganju svima, bez diskriminacije
po polu rasi, invaliditetu i sl.

Lokalna kontrola - Angazovanje i jacanje lokalnih zajednica u procesu
planiranja i donosenja odluka o upravljanju i buduénosti razvoja turizma,
u konsultaciji sa drugim stejkholderima.

Blagostanje u zajednici - OdrZati i ojacati kvalitet Zivota u lokalnim
zajednicama, ukljucujuci sve drustvene strukture, kao i obezbediti pristup
resursima i sadrzajima izbegavajuci svaki vid drustvene degradacije ili
eksploatacije.

Kulturno bogatstvo - Voditi racuna o o¢uvanju i unapredenju istorijskog
nasleda, autenti¢ne kulture, tradicije i specifi¢cnosti lokalne zajednice.

Fizicki integritet — Odrzatii poboljsati kvalitet urbanog i ruralnog predela,
izbegavajudi fizicku i vizuelnu degradaciju zivotne sredine.

Bioloska raznovrsnost — Podrzati ocuvanje prirodnih podrucja i biodi-
verziteta i minimizirati Stetne uticaje na njih.

Efikasnost resursa — Smanjiti upotrebu oskudnih i neobnovljivih resursa
u poslovanju turisti¢ckih kompanija.
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12. Cistoca zivotne sredine - Smanijiti zagadenje vazduha, vode i zemljista,
kao i prekomerno stvaranje otpada turistickih preduzeca i posetilaca.

Ukupna odrzivost turizma je u neposrednoj vezi sa ostvarivanjem ravnoteze
izmedu tipa i obima turisti¢kih aktivnosti i kapaciteta prirodnih i stvorenih
resursa. Veli¢ina stvarnog kapaciteta je klju¢na za pitanje zastite Zivotne sredine
i odrziv razvoj. Stvarni kapacitet turisticke destinacije ¢ine prostorni, bioloski,
drustveni i psiholoski/perceptualni aspekti okruzenja u turizmu. Prema Popesku, tri
glavna oblika odrzivosti su bitni za ostvarenje odrzivosti kroz turizam (Popesku
J, 2011, str. 11-12):

1. ,Ekoloska odrzivost - obezbeduje da razvoj bude kompatibilan sa
odrzavanjem osnovnih ekoloskih procesa, bioloSke raznovrsnosti i
bioloskih resursa;

2. Drustvena i kulturna odrzivost - obezbeduje da razvoj uveca kontrolu
ljudi nad sopstvenim Zivotima, kompatibilnost sa kulturom i vrednostima
ljudi pod uticajem razvoja i odrzavanje i ja¢anje identiteta zajednice i

3. Ekonomska odrzivost - obezbeduje da razvoj bude ekonomski efikasan
i da resursima bude upravljano tako da oni mogu podrzati i buduce
generacije.”

Pitanje odrzivosti ne odnosi se samo na zivotnu sredinu, vec je vazno i za one
koji se bave ekonomskim i socijalnim pitanjima. Primena odrzivih praksi je vazna
kako za drustvene zajednice, tako i za konkretna preduzeca jer ukoliko ona ne
posluju efikasno to moze imati negativne posledice na Zivotnu sredinu. Turizam
zapravo predstavlja privrednu delatnost koja moze da smanji ove negativne
prakse, fokusirajudi se na razvoj poslovanja na lokalnom nivou i primenjujudi
alternativne tehnike poslovanja koje ne zahtevaju unistavanje prirode ili preteranu
upotrebu resursa. Medutim, vazno je naglasiti da se ne postavlja pitanje da li
treba razvijati turizam, ve¢ na kojim osnovama razvoj treba da se postavi (Brdar
l., 2016., str. 85).

Razlicita turisticka preduzeca drugacije reaguju na vazne elemente koncepcije
odrzivog razvoja. Do sada je primecéeno da se porastom veli¢ine preduzeca, kao
i ukoliko kompanije posluju van mati¢ne zemlje, smanjuje i zainteresovanost
za dugorocni pristup razvoju, to je jedna od bitnih karakteristika odrzivog
razvoja turizma. Drugacije je kad su u pitanju manja ili srednja preduzeca, jer
ona najcesce posluju u mati¢nim destinacijama, $to rezultira da su posvecenija
dugoro¢nom razvoju destinacije. Ekoloski problemi koji nastaju od saobracaja
su znatno teZi za upravljanje. Razvoj medunarodnog turizma donekle zahteva

od turista da putuju na udaljene destinacije.
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Znatno manji negativan uticaj ima razvoj domaceg turizma, ciji se trend
povecanja primetio zbog ekonomske krize 2008. godine. Najvedi zagadivacdi u
saobracaju su vazdusni i drumski. S tim u vezi, potrebno je stimulisati turiste da
vise koriste zeleznicki saobracaj, kao i druge oblike koji manje zagaduju okruzenje.
Hotelska i druga preduzeca koja poseduju nepokretnosti ¢e takode morati da se
obavezu na ekolosku efikasnost njihove infrastrukture i programa. Vlade drzava
kroz ucvrsc¢ivanje zakonskog osnova takode treba vise da se ukljuce u zastitu
prirodnih, kulturnih i izgradenih resursa koji su klju¢ne atrakcije u turistickim
destinacijama. Takode, njihov zadatak je da ubede turisti¢ka preduzeca da se
uklju¢e i uklope u definisane strategije razvoja turizma (Brdar 1., 2016., str. 85-86).

Proces prilagodavanja turistickih preduzeca uslovima koje namece globalizacija
desava se uporedo sa promenama koje vode ka primeni odrzivosti. Osnovni
preduslov za ostvarivanje ciljeva odrzivog razvoja i o¢uvanja resursa i Zivotne
sredine bice prilagodavanje procesa poslovanja turistickih preduzeca aktuelnim
tendencijama u razvoju turizma.

Primer 11-2. Prekomerni turizam (Overtourism)

Prekomerni turizam je novi izraz za stari problem koji podrazumeva preveliki
broj turista na odredenoj destinaciji koji moze rezultirati negativnim
uticajima svih vrsta nalokalnu zajednicu. lako je termin relativno nov, mnogi
od problema koji mogu da nastanu pod uticajem turizma imaju duguiistoriju,
posebno u veoma posecenim i turisticki popularnim mestima.

Kao sto je receno, do prekomernog turizma dolazi kada odredena destinacija
ima previse posetilacai turista i da se kvalitet zivota u tom podrug¢ju ili kvalitet
iskustva neprihvatljivo pogorsao..,Previse” je subjektivan pojam, naravno, ali
ga u svakoj destinaciji definisu lokalni stanovnici, vlasnici preduzeca i turisti.
Postavljanje visokih cena usluga i proizvoda zbog turista i na taj nacin se utice
na zivljenje lokalnog stanovnistva, guzve na putevima tokom sezone zbog
turistickih vozila, iseljavanje i nestajanje divljih Zivotinjskih vrsta, kada turisti
ne mogu da vide znamenitosti zbog guzve, degradacija okruzenjaii sl. - sve
to su samo neki od znakova prekomernog turizma.

Fenomen prekomernog turizma ve¢ duze vreme postoji u odredenim turi-
stickim destinacijama. Mnoge od njih su urbani centri, jer veliki gradovi nude
Sirok spektar atrakcija i sadrzaja, ukljucujuci ¢esto jedinstvene karakteristike i
iskustva, poput Ajfelove kule u Parizu, Hrama Smaragdnog Bude u Bangkoku
i Tajms Skvera u Njujorku. Prisustvo takvih specifi¢nih atrakcija ¢esto oteZava
odvracanje i ubedivanje potencijalnih turista da posete druge lokacije i tako
se odreknu videnja svetski poznatih lokacija i znamenitosti.
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Problem prekomernog turizma nece sam nestati, ve¢ destinacije moraju da
osmisle nacine kako da se nose sa tim i kako da upravljaju posetiocima. U
Barseloni se vec koristi Sirok spektar mehanizama za reSavanje ovog pitanja.
Takode, smatra se da bi promena prirode turizma i isticanje da su turisti
Lprivriemeni stanovnici” bila klju¢na za poboljsanje odnosa domacin-gost.

Takode, uvodenje turistickih taksi bi takode moglo biti korisno za smanjenje
prekomernog turizma. Postojece takse i porezi ovog tipa su obi¢no preniski da
bi odvratili posetioce, ali mogu pomodi u finansiranju upravljanja turizmom.

Demarketing je zanimljiv koncept koji se moze koristiti za obeshrabrivanje
posetilaca kako bi se smanijili negativni uticaji. To bi moglo ukljucivati
povecanje cena, smanjenje promotivnih aktivnostiili Sirenje vesti da se kvalitet
iskustva pogorsao.

Prilagodeno prema: https://responsibletourismpartnership.org/overtourism/ (25.9.2021.) i
(Dodds R. & Butler R., 2019., str. 519-528)

11.2. SAVREMENA TURISTICKA TRAZNJA | PROMENE

Jedan od osnovnih uslova opstanka na trzistu, nevezano sa privrednom granom,
jeste stalno prilagodavanje novim trendovima. U proslom veku promenjena je
orijentacija poslovanja sa prodajne na marketinsku. Ona podrazumeva utvrdi-
vanje $ta je to $to potrosaci zele. Samo one kompanije koje su svoje poslovanje
usmerile na ovaj trend su uspele da ostanu u trzisnoj igri. S tim u vezi, posebna
paznja je posvecena istrazivanju faktora koji uti¢u na proces donosenja odluka
o kupovini, $ta je to Sto uti¢e na promenu stavova potrosaca, formiranje njiho-
vih potreba i sl. Na taj nacin, turisti su stavljeni u fokus marketing istrazivanja i
aktivnosti svih preduzeca (Marici¢ B., 2011, str. 72).

U 18.i19. veku, nauc¢na i tehnoloska otkri¢a dovela su do pojave masovnog
turizma i masovnog trzista gde su turisti na raspolaganju imali proizvode name-
njene za masovno trziste po nizim cenama. Ovo je uticalo na turisticku ponudu
da stvara univerzalne proizvode i usluge, kao $to su paket aranzmani.

Promene koje se desavaju na savremenom turistickom trzistu, koje je izlozeno
globalizaciji, imaju uticaj prevashodno na turisti¢ku traznju cije je povecano
iskustvo, fleksibilnost, prilagodljivost i nezavisnost generisu prema kvalitetu
i uz poseban naglasak na element ,vrednost za novac” (International labour

organization, 2001., str. 17).
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Pod uticajem globalnih trendova, fokus je na preferencijama turista, a one
se stalno menjaju pod uticajem ekonomskih, tehnoloskih, kulturnih, politickih
i drugih promena. Pojedini autori tvrde da je drustvo proslo kroz tri faze izmedu
industrijske ere i sadasnjosti. U industrijskoj eri, ljudi su,ziveli da bi radili*, zatim
je usledila faza kada su ljudi radili da bi Ziveli. Danas ljude karakterise da Zele da
dozive i osete nesto novo, drugacije, da se zabave, da budu aktivni, a ne, kao
ranije, da budu stati¢ni i da idu samo da bi odmorili. Dakle, tre¢u fazu, danasnju,
karakterise prosirenje horizonata ljudi, zelja da nauce nesto novo, da se podstakne
komunikacija sa drugim ljudima, da eksperimentisu, rizikuju, budu kreativni i
otvoreni (Brdar I, 2016., str. 92).

U tom smisli treba i posmatrati izuzetno brz razvoj novih oblika turizama
kao Sto su: razvoj,kulturnog turzma” kroz zainteresovanost savremenih turista
za spoznaju kulturno-istorijskog nasleda pojednih turisti¢kih odredista, razvoj
sportsko rekreativnog turizma, posetu odgovaraju¢im dogadajima koji imaju
obeleZja predhodno navedenih oblika turizma.

Tabela 11-1. Vrste dogadaja, karakteristike i primeri

Karakteristike

Vrste dogadaja

Mega-dogadaiji: oni koji - Toliko veliki da utic¢e na

donose visok nivo turizma,  ekonomije
medijske pokrivenosti, + Dobija globalnu medijsku
prestiza ili ekonomskog pokrivenost

«Veoma prestizan

+ Obi¢no se razvija sa
procesom nadmetanja

«Ima velike pozitivne i
negativne uticaje

+ 1 milion+ poseta

« Kapitalni troskovi vedi od
500 miliona dolara

« Smatra se ,mora videti”

uticaja na zajednicu
domacdina ili destinaciju.

Primeri

« Olimpijske igre/
paraolimpijske igre

« Igre Komonvelta

« Svetsko prvenstvo u
fudbalu

« Svetski sajmovi i izlozbe

« Ekonomski samiti

« Jednokratno ili retko

« Specifi¢an ritual,
prezentacija, performans ili
proslava

« Planirano i kreirano za
obelezavanje posebne prilike

Poseban dogadaj: van
uobicajenih aktivnosti
sponzorskog ili
organizacionog tela.

« Drzavni dani i proslave

+Vazne gradanske prilike

« Jedinstvene kulturne
predstave

« Kraljevska vencanja

« Dijamantski jubileji




Savremene tendencije u razvoju turizma -

Vrste dogadaja ‘ Karakteristike ‘ Primeri
Hallmark dogadaj : ima - Identifikovano sa lokacijom - Brazilski karneval
takav znacaj u smislu ili sinonim za naziv mesta (Rio de Zaneiro)
tradicije, atraktivnosti, « Stice Siroko priznanje/svest - Mardi Gras
kvaliteta ili publiciteta, da - Stvara konkurentsku (Nju Orleans)
pruza konkurentsku turisticku prednost « Oktoberfest
prednost mestu odrzavanja, (Minhen)

zajednici ili destinaciji.

Festival: javna proslava - Proslava i reafirmacija Lollapalooza
koja prenosi, kroz zajednice ili kulture Junkanoo
kaleidoskop aktivnosti, « Umetnicki sadrzaj (Nassau, Bahamas)
odredena znacenja « Religiozni ili ritualni
ucesnicima i gledaocima. - Cesto se prikazuju muzika,

plesidrama
Dogadaj u lokalnoj « Ukljucuje lokalno Prikupljanje sredstava
zajednici: generisan od stanovnistvo Piknici
strane i za meStane; moze - Zajednicko iskustvo na Rostilji
biti od interesa za obostranu korist

posetioce, ali turisti nisu
glavna namenjena publika.

Izvor: (Morgan W., Wendy A., 2021., str. 192-193)

Takode, ¢esto se spominje i novi, globalni stil Zivota, sto je svakako posledica
viseg obrazovanja, kao i razvoja komunikacionih tehnologija. Obrazac globalne
potrosacke kulture karakterise visok nivo Zelje za potrosnjom materijalnih dobara,
$to se Cesto posmatra kao simbol dobrog zivota. Takode, globalna potrosacka
kultura doprinosi da ljudi ¢vrsto veruju u neograni¢ene sposobnostii dostignuca
nauke i savremene tehnologije. Globalna potrosacka kultura se odlikuje velikom
kupovnom moci, visokim individualizmom i slobodom, kao i snaznim fokusom
za sticanjem materijalnih dobara i imovine, komfora.

Dakle, globalizacija je uticala da su danas potrosaci postali veoma sli¢ni po
pitanju vrednosti i obrazaca ponasanja, uprkos karakteristikama nacionalnih
kultura - globalni potrosaci sve vise jedu istu hranu, nose iste marke i gledaju
iste TV programe. Oni se Cak mogu grupisati u poseban segment na osnovu
sli¢nih globalnih profila, interesovanja i stavova. Medutim, veliki broj autora
navodi da ne postoji globalni potro3ac i da se, pored navedenih sli¢nih obrazaca
ponasanja, oni razlikuju zbog pripadnosti razli¢itim nacionalnim kulturama koje
u velikoj meri uti¢u na formiranje njihovog stila Zivota (ReisingerY., 2009., str. 16).
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Jovanovi¢ navodi da pojava novih informacionih i komunikacionih tehnologija,
rast nivoa bogatstva, vise slobodnog vremena, smanjenje broja ¢lanova porodice,
promene u vrednostima i zivotnim stilovima dovodi do stvaranja novih turi-
stickih potrosaca (Jovanovic, 2015, str. 20). Danas, putnici imaju vise iskustva i
Zeljni su fleksibilnosti koja dolazi od teznje da budu samostalni. Neki su veoma
protiv putovanja u grupi jer ne Zele da duze vreme provode sa ljudima koje ne
poznaju (Biederman P, 2008, str. 341).

Aktuelni trendovi ¢e u velikoj meri uticati na promene u turisti¢koj traznji, a
prouzrokovace i prilagodavanje turisticke ponude. Privredni rast ¢e biti klju¢na
stavka po pitanju pozitivnih trendova u turistickom poslovanju, sto ¢e direktno
uticati na povecanje nacionalnog dohotka, a samim tim i Zivotnog standarda
stanovnistva (Witt S., Moutinho L., 1955, str. 114). Prihodi i diskrecioni dohodak
predstavljaju dominantan faktor u objasnjavanju turisticke traznje, posebno njene
elasti¢nosti. U vecini delova sveta nacionalni dohodak je rastao u poslednje dve
decenije, a samim tim, povecavao se i broj turisti¢kih putovanja.

Posebno suizrazene demografske promene koje se ogledaju u povecanju
stanovnistva u svetu. Naime, svetska populacija iznosi preko 7 milijardi, a 2025.
godine taj broj ¢e dostic¢i 8 milijardi, dok se 2050. godine ocekuje 9 milijardi
stanovnika, uz naglasak da je prirodni prirastaj intenzivniji u zemljama u razvo-
ju (Zivkovi¢ R. & Brdar 1., 2018., str. 100-101). Smanjenje prirodnog prirastaja,
posebno u razvijenim zemljama, dovelo je do veceg broja starijeg stanovnis-
tva, Sto ozbiljno moze da ugrozi privredni rast i drustveni napredak. Za razvoj
turizma ¢e posebno imati vaznost ova grupa stanovnika. Takode, produzio se i
zivotni vek — danas ljudi u proseku Zive oko 70 godina, s tim $to Zene Zive duze
od muskaraca.” Velike promene dogodile su se i u strukturi porodice — zbog
smanjene stope nataliteta povecao se broj porodica sa manjim brojem ¢lanova.
To je doprinelo da nastanu i promene u primeni marketinga u destinaciji. Nastaju
novi proizvodi koji su prilagodeni sadasnjoj traznji na osnovu odredenih nacina
zivljenja i koji pocinju da preovladuju i da ukazuju na potrebu za ve¢im dife-
renciranjem proizvoda. Neki od novih proizvoda su (Reisinger ., 2009., str. 11):

+ Single-parent household - namenjen jednom roditelju sa detetom;
» ,Empty nesters” — za parove Cija su deca otisla od kuce;

« Double-income couples without kids (DINKS) - namenjen parovima bez
dece u tom slucaju oba partnera rade ili jedan ima dve plate;

45  http//www.who.int/
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« Babyboomers - za osobe koje su rodene posle 1946, godine, do 60-ih*
« Generation X - za osobe rodene izmedu 1961.i 1981. godine;*

« Generation Y - prati generaciju X, obuhvata generacije od sredine 70-ih
do ranih 2000-ih i

» GeneracijaZ - smatra se ranjivom i nesposobnom, jer im je, kazu, zivot
uvelike olak$an upravo zbog ranije spomenute tehnologije. Zivot im je
na dlanu i nisu nauceni logicki razmisljati. Ipak, oni najvise prihvataju
razlicitosti.

« Generation M — za decu od 8 do 18 godina.*®

Zivkovi¢ i Brdar (Zivkovi¢ R. & Brdar 1., 2018., str. 78) ukazuju da savremeni
turista ima sledece kriterijume pri izboru putovanja:

+ Preusmeravanje na blize i sigurne destinacije gde mogu da imaju brojne
aktivnosti koje ¢e doprineti stvaranju novih dozivljaja.

« Porast kracih, ¢es¢ih i vikend putovanja.

« Rast interesa za kulturnim sadrzajima, tradicionalnim vrednostima
tipi¢nim za destinaciju, ekoloski svestan (valorizacija ekoloski ocuvanih
destinacija).

+ Rastinteresa za aktivnim odmorom i posebnim sadrzajima (originalnost
umesto uniformnosti).

+ Vedi zahtevi u pogledu ,vrednosti za novac”

« Preferira specijalizovane programe, kao sto su npr. biciklisti¢ki programi,
zdravstveni programi, programi pesacenja, krstarenja...

Kako navode Tomljenovicidr. (Tomljenovic¢ R., Kusen E., Weber S. H., TeliSman-
Kosuta S., 2002., str. 14-15) savremenu turisticku traznju karakterisu:

- ,6E" turizam (experience, excitement, escape, education, entertainment,
ecology).

« Generalno posmatrajuci, odmor obuhvata zadovoljavanja razlicitih
potreba koje su proistekle iz raznovrsnih motiva.

46 U zemljama Zapadne Evrope, Severne Amerike i Okeanije ,bejbi bum generacija“ (Baby Boom Generation)
oznacava fenomen povecanog broja dece u decenijama neposredno posle Drugog svetskog rata. Zemlje koje su
pretrpele ogromna razaranja, pojavu znatno veceg nataliteta beleze tek nekoliko godina, pai celu deceniju kasnije.
Danas je na Zapadu, bejbi bumer” (Baby boomer) ¢est naziv za muskarce i zene koji ovih godina odlaze u penziju
i stupaju u starije zivotno doba.Posleratni bejbi bum nije narocito karakteristican ni za jednu republiku bivse SFRJ
jer je broj stanovnika relativno postepeno rastao tokom decenija (1948 — 15.841.566; 1953 - 16.991.449; 1968 —
18.549.291; 1971 - 20.522.972; 1981 - 22.424.711; 1991 - 23.528.230).

47  Generaciju X obelezila je radna pokretnicka snaga, a ¢ak vise od 60% pripadnika ove generacije je visoko
obrazovano.

48  Milenijalci - neki ¢ak smatraju da ovoj generaciji pripadaju i oni rodeni do 2000. godine. Za njih se tvrdi da su

najproduktivniji. Generacija koja je ‘otkrila’ sve cari tehnologije, ali i nekih ostalih danas sve naprednijih nauka.
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+ Sve je viSe izraZzena segemntiranost traznje jer su ukusi razliciti. Javlja
se trend individualnih putovanja.

« Turisti sve viSe putuju u destinacije koje poseduju bogate prirodne i
kulturne resurse, 5to se povezuje sa porastom broja starijih stanovnika,
kao i sa sve CeS¢im poslovnim putovanjima.

« Povecanje udela turisticke potrodnje u licnoj potro3nji, sto se moze
povezati sa trendom kracih, a ¢es¢ih putovanja.

+ Svevise jeizraZena zelja za dobijanjem vrednosti za novac jer danasniji
turista je iskusan putnik koji prilikom kupovine putovanja razmatra
brojne opcije i pogodnosti.

Dakle, novi turisti imaju potpuno drugaciji model ponasanja. Posebno se
naglasava njihova fleksibilnost, a Fajos Sola navodi da se ona ispoljava kroz
(Fayos-Sola E., 1996., str. 405-412):

+ Fleksibilnost turistickih usluga;
+ Fleksibilnost prilikom rezervacije, prodaje i pla¢anja i
+ Fleksibilnost u na¢inima koris¢enja turisticke usluge.

Razvoj komunikacione i informacione tehnologije uticao je da danasnji turista
bude izlozen uticajima drugih kultura, da razvije nove ideje i da postane global-
no orijentisan. On je danas zavisan od informacione tehnologije, samostalnog
pronalazenja usluga i onlajn rezervacije. Dakle, novi turista je individualista,
»5am sebi dovoljan” koji zahteva veoma razvijene i njemu prilagodene usluge i
proizvode sa vecom mogucnostiizbora i ve¢im kvalitetom. Potro3adi su, takode,
poceli da traze jednostavnije pristupe informacijama, nisko tarifne prevoznike i
mogucnost vece fleksibilnosti prilikom putovanja (Akpinar S., 2003., str. 22-39).

Posle teroristickog napada u Njujorku 2001. godine strah od neocekivanog,
tacnije ratova, politickih konflikata, terorizma i neizlecivih bolesti uticao je
na povecanje potrosacevih potreba za sigurno3cu i socijalnom stabilnosc¢u.
Takode, turisti su poceli da preispituju svoje potrosacko ponasanje i sklonosti
ka putovanjima. Nastanak stava,potraga za iskustvom” kao jednog od glavnih
motiva putovanja uticao je na povecanje svesti o zastiti Zivotne sredine, $to je
prouzrokovalo promene i u ponasanju potrosaca, narocito u izboru novih,
alternativnih formi putovanja. Danas turisti teze krac¢im, ali ¢eS¢im odmorima
u toku godine. Kvalitet postaje glavni faktor u razvoju turisticke traznje u svetu,
$to je prouzrokovano promenama u stilu Zivljenja i promenama u sastavu vrednosti
turistickih potrosaca. Oni Ce traziti vise individualizovana iskustva, koja se ¢esto
karakteriSu kao putovanja posebnog interesa (special interest travel) (Goldenberg
B, 2008., str. 584).
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Ove promene u ponasanju potrosaca uticale su da se u turistickoj ponudi
generisu nova iskustva. Potrosaci su poceli da zahtevaju nova i autenti¢na iskustva,
zbog ¢ega su oni nazvani iskusnim” turistima. Novi tip turista interesuje se za
novine, nepoznato, autenti¢no, a sve to Cini nesto drugacije i stvara unikatno
iskustvo. Kao rezultat, turoperatori teze da organizuju putovanja u razlic¢itim
lokalitetima koji su jedinstveni i specifi¢ni i upravo to ih ¢ini drugacijim od drugih
destinacija (Brdar I., 2016., str. 95).

Turisti¢ka preduzeca obracaju vise paznje na ono sta novi turisti Zele i osecaju, jer
su upravo potrosaci ti koji su razvili nove unutrasnje motive putovanja, kulturne
potrebe. Oni su potragu za novim identitetom, samoaktualizaciju i samostalni
razvoj stavili iznad fizickih aktivnosti i odmora - razloga zbog kojih se najvise
putovalo.

Kao sto je promena u potrosackim potrebama uticala na stvaranje novih turista
koji traze nove proizvode, raznovrsnost i fleksibilnost, tako su i sami turisti poceli
da razvijaju nove vrednosti koje u prvi plan stavljaju ekologiju i znacaj porodice.
Ljudi reaguju na globalizaciju tako Sto traze sopstveni identitet. Otvorenost
sveta koja proizilazi iz globalizacije omogucava turistima vedi izbor i povecava
konkurentnost (Yeoman I., 2008., str. 35). Dakle, postoji teznja da turizam postane
glavni faktor razvoja socijalnih odnosa, da doprinosi oCuvanju prirodnih resursa,
edukaciji, sticanju novih iskustava, kao i povecanju kvaliteta u odnosu na broj
prodatih proizvoda i usluga. Sve vise turista teZi da ostvari unutrasnje potrebe
i da se izrazi kroz kulturu, etiku i moral, sa velikim razumevanjem znacaja inte-
lektualnog, emocionalnog i duhovnog Zivljenja. Oni postaju sve vise zabrinuti
za oCuvanje planete i prirodnih resursa.

Turisticka preduzeca danas se suocavaju sa izazovom da se pripreme za
prihvat tzv. hibridnih potrosaca koji imaju slozene odluke vezane za putovanja.
Pored toga $to imaju pojacane zahteve u vezi sa uslugama, oni teze perfekciji,
stvaranju iluzija, autenti¢nosti.




I 1URiZAM - Teorijai principi -

11.3. UTICAJ KRIZA NA RAZVOJ TURIZMA

Poslednjih godina velika paznja se posvecuje istrazivanju kriza. Veliki broj
autora je definisao ovu pojavuy, ali i dalje ne postoji definicija koja je opste
prihvacena. Kriza se moze odrediti kao ,nezeljena i neuobicajena situacija za
organizaciju koja zahteva neposredan preduzetnicki odgovor zbog ozbiljnosti
samog dogadaja’, odnosno kao ,svaka situacija koja ima potencijal da se odrazi
na dugoro¢no poverenje u organizaciju ili proizvod ili koja moze da ometa
njenu sposobnost za nastavak uobi¢ajenog poslovanja” (Popesku J., 2018, str.
260). Kompanije su izlozene brojnim promenama na trzistu koje predstavljaju
potencijalnu opasnost za njih. Upravo iz tog razloga, one imaju stalni zadatak
da odgovaraju na njih kako bi opstale i obezbedile konkurentnost. Ukoliko do
prihvatanja i prilagodavanja promenama ne dode, moze se konstatovati da to
dovodi do krize u poslovanju preduzeca. Medutim, treba napomenuti da Cesto
kompanije ne mogu da uti¢u na krize iz okruzenija, ali one u velikoj meri uticu
na njih. Svaka privredna delatnost je veoma senzibilna na uticaj kriza, samim
tim i turizam, nevezano sa tim koje prirode su faktori koji su prouzrokovali
njen nastanak. Turizam ima pozitivnu stranu jer je pokazao veliku sposobnost
relativno brzog oporavka, iako je bio izloZzen uticajima negativnih delovanja iz
okruzenja (Brdar I., 2016., str. 31).

Vazno je pomenuti da se kriza treba posmatrati kao proces, a ne kao pojavai
da su njene osnovne karakteristike neocekivanost, hitnost i opasnost. Sustinski,
njoj prethodi pokretacki dogadaj koji sa sobom donosi puno pretnji, nestabilne
i dinamicne situacije. Za vreme krize kompanije imaju na raspolaganju kratko
vreme za reagovanje i donosenje odluka, koje Cesto rezultira i suo¢avanjem sa
nemogucnoscu da se situacija prevazide i savlada (Popesku J., 2018., str. 260).

Turizam moze biti izlozen razli¢itim tipovima kriza (Henderson J., 2007.)
(Popesku J., 2011.) (Brdar I., 2016., str. 31-33):

« Ekonomske krize — Ekonomsko okruzenje se sastoji od faktora koji
direktno uti¢u na kupovnu mo¢ i obrasce trosenja potrosaca. Losa
ekonomska situacija se, dakle, negativno odrazila na turisticku traznju.
Svetska ekonomska kriza, ali i epidemija meksickog gripa A(H1N1),
pretvorili su 2009. godinu u jednu od najtezih za turisti¢ku privredu -
zabelezen je pad od oko 4% u medunarodnim turistickim dolascima (u
odnosu na 2008. godinu), odnosno navedene godine putovalo je oko
890 miliona turista (u 2008. godini u medunarodnim turisti¢kim toko-
vima ucestvovalo je 926 miliona turista). Medutim, rezultati poslednjih
nekoliko meseci 2009. godine pokazali su da je zapocet oporavak, da
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je nastupio nesto ranije, kao i da je imao jaci tempo nego 5to je prvo-
bitno ocekivano i ve¢ 2010. godine medunarodni turizam je poceo da
se oporavlja od pada koji je nastao pod uticajem svetske ekonomske
krize (UNWTO, 2011, str. 6). Kako bi negativni efekti svetske ekonomske
krize bili ublazeni UNWTO je u oktobru 2008. godine formirala komitet
(Tourism Resilience Committee) Ciji je cilj bio stalno pracenje kretanja na
trzistu, omogucavanje razmena iskustava o efektima krize i merama
koje pojedine zemlje preduzimaju kako bi se kriza prevazisla, podsti-
canje javno-privatnih partnerstva i uskladivanje kratkoro¢nih mera i

dugoroc¢nih ciljeva.

Politicke krize — Politicki elementi se odnose na interne politi¢ke
konflikte u pojedinim zemljama koji mogu dovesti do bezvlasca,
razlicitih konflikata i drugih oblika ispoljavanja politicke nestabilnosti
$to se momentalno odraZava na turizam jedne destinacije, odnosno
zemlje (primeriTunisa i Egipta krajem 2010. odnosno pocetkom 2011.
godine). Kao posebno drasti¢an oblik uticaja ovog Cinioca treba izdvojiti
teroristicke akte koji karakterisu pocetak 21. veka (Njujork, Bali, Bombaj,
Pakistan, Jordan, Egipat). Jedna od najvecih kriza koja je zadesila
medunarodni turizam je bila izazvana teroristickim napadom u SAD
2001. godine. Ova kriza je bila globalnog karaktera i prevashodno je
uticala na promene u turisti¢koj traznji. Naime, nakon otmice aviona
i rusenja Svetskog trgovinskog centra, kod velikog broja potrosaca se
javio strah od putovanja, narocito avionom. Pojavili su se novi obrasci
ponasanja korisnika turisti¢kih usluga, sto je prouzrokovalo da se
promeni i turisti¢cka ponuda.

Socio-kulturne krize — Ova vrsta krize je posebno karakteristicna za
turisticke zemlje sa izrazenim drustvenim nejednakostima Sto moze
biti preduslov za izbijanje sukoba izmedu turista i lokalnog stano-
vnistva (na primer, nepoznavanje i nepostovanje kulturnih vrednosti
zemlje koja se posecuje). Takva situacija uobicajeno dovodi da turisti
izbegavaju destinaciju u kojoj ne osecaju dobrodoslicu i ne osecaju se
dovoljno sigurno.

Krize u Zivotnoj sredini i ekoloske krize — Ove vrste kriza mogu biti
podeljene u tri osnovne grupe: prirodne katastrofe, klimatske promene,
zagadivanje i degradacija zivotne sredine od strane ljudskog faktora.
Vazno je napomenuti da se na prirodne katastrofe (zemljotresi, vulkanske
erupcije, cikloni, uragani, poplave, lavine i dr.) ne moze uticatii one ne
mogu da se sprece. Ovde znacajnu ulogu imaju uéesnici u turizmu na
strani ponude jer oni svojim akcijama i kriznim menadZzmentom mogu
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da smanje izloZzenost ovim uticajima i posledice od ovih dogadaja.
Ljudski faktor znacajno doprinosi pojavi klimatskih promena i poslednjih
decenija se primecuju veliki napori da se njihov nastanak predupredi,
odnosno da se njihovo delovanje smaniji. Takode, ljudi kroz razli¢ite
aktivnosti negativno uti¢u na Zivotnu sredinu — ispustanje Stetnih gasova
u atmosferu, neplanska gradnja i unistavanje resursa itd.

« Tehnicko-tehnoloske krize — Nastanak ovog tipa kriza vezuje se preva-
shodno za greske u funkcionisanju sistema vezanih za turizam (kontrola
leta u avio-saobracaju i dr.). Kao poseban tip mogu se izdvojiti krimi-
nalne i teroristi¢ke akcije nastale upotrebom kompjuterskih sistema i
tehnologija.

+ Zdravstvene krize - Povecan broj internacionalnih putovanja, posete
udaljenim destinacijama, kao i odredene opasnosti po zdravlje turista
koje nastaju samim ¢inom putovanja mogu uticati da se pojave zdra-
vstvene krize u turizmu. Imajuci u vidu da je jedna od najvecih briga
turista briga za bezbednos¢u, slobodno se moze re¢i da oni skoro uvek
izbegavaju destinacije koje predstavljaju i najmaniji rizik po njihovo
zdravlje. Medu zdravstvenim krizama koje su pogodile turizam u protekle
dve decenije, epidemije SARS-a i pticijeg gripa, kao i virusa A(HTN1),
su imale najvece razmere i najvedi negativan uticaj na turizam, kada je
zabelezen znacajan pad broja turista u medunarodnim putovanjima
(primera radi, posledice koje su zabelezene 2003. godine kada SARS
je pogodio ceo svet, a narocito azijski region, pa su pad popunjenosti
hotelskih kapaciteta u Hongkongu sa 85% na 10-20%, pad od 35%
kada su u pitanju dolasci na Bali i Tajland, manja prodaja turisti¢kih
aranzmana (-55%) u Japanui slicno) (Sekulovi¢ N., 2012., str. 144-145).

Savremeno turisticko trziste, kako je ve¢ pomenuto, karakterisu dinami¢ne
promene uslovljene ekonomskim i vanekonomskim faktorima na koje kompanije
Cesto ne mogu direktno da uticu. Nastanak krize bilo kog tipa tesko je spreciti,
posebno zbog njihove nepredvidivosti i razli¢itosti. Za njihovo prevazilazenje ne
postoji precizno uputstvo, vec je potrebno da turisticke destinacije i kompanije
razvijaju adekvatan krizni menadzment i akcione planove delovanja u kriznim
situacijama. Imajuci u vidu da je turizam cesto izloZzen uticajima razlicitih tipova
kriza, UNWTO je dala smernice kako kompanije mogu lak3e da prevazidu,
odnosno odgovore na uticaje krize (tabela 11-2).
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Tabela 11-2. Uputstvo UNWTO za prevazilaZzenje krize

Otpornost na krize

1. Fokus na zadrzavanju poslova i podrska sektoru

Razumevanje trzista i brzi odgovori na promene

2
3. Razvoj partnerstava i kooperative
4

Primena inovacija i tehnologije

Jacanje regionalne i interregionalne podrike

‘

Stimulacije

6.  Otvaranje novih radnih mesta — posebno u malim i srednjim preduze¢ima

7. Normalizovati turisticke i infrastrukturne programe

8.  Revizija taksi i viznih prepreka

9.  Unaprediti promociju i iskoristiti sve velike dogadaje

10. Obuhvatiti turizam u program pomodi za trgovinu i razvoj

Zelena ekonomija

11. Razviti zelene poslove i trening vestina

12. Efikasno odgovoriti na klimatske promene

13.  Ukljuciti turizam u sve strategije koje se ti¢u zelenog poslovanja

14. Podrzati ulaganja u zelenu turisti¢ku infrastrukturu

15.  Promovisati zeleni turizam dobavljacima, potro3ac¢ima i zajednici

Izvor: Brdar, 2016, str.34, prema: UNWTO, Policy and Practice for Global Tourism, UNWTO,
Madrid, 2011.str. 6.

Svetska turisticka organizacija ukazuje da se uticaj krize moze smanjiti na tri
nacina — stvaranjem mehanizama otpornosti, koris¢enjem razlicitih stimulacija,
kao i razvijanjem,zelene ekonomije”, odnosno pove¢anjem odgovornosti prema
okruzenju. Otpornost na krize se, pre svega, moze postic¢i razumevanjem trzista i
brzim reagovanjem na promene. Takode, neophodno je fokusirati se na pruzanje
podrske svima koji u¢estvuju u pruzanju turistickih usluga, a poseban akcenat na
kooperativnost i jacanje regionalne i interregionalne saradnje. Otvaranje novih
radnih mesta, revizija taksi i drugih prepreka, razvijanje posebnih programa i
unapredenje promotivnih aktivnosti mogu da doprinesu povecanju stabilnosti
i jacanju turizma kao privredne delatnosti (Brdar I, 2016., str. 34).
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11.4. KORPORATIVNA DRUSTVENA ODGOVORNOST | ETIKA U
TURIZMU

Globalizacija, pokretac brojnih promena na trzistu, stvorila je nove Sanse
za kompanije koje posluju u okviru svih privrednih delatnosti, ali je takode i
uticala na primenu novih pristupa poslovanju i povecanje njihove odgovornosti.
Korporativna drustvena odgovornost (CSR) se smatra koncepcijom koja je i
dalje u nastajanju i koja se, uopsteno, odnosi na ekonomski sektor, posebno
aktivnosti u okviru njega koje prevazilaze ostvarivanje profita i koje imaju uticaj
na drustvenu zajednicu, zaposlene i potrosace, a poseban aspekt se odnosi na
Zivotnu sredinu.

Korporativna odgovornost, bez sumnje, ima dugu tradiciju. Da se CSR ne
vezuje samo za danasnjicu govori ¢injenica da su sva drustva i sve istorijske epohe
imale svoja karakteristicna ekonomska, pravna i moralna ocekivanja u odnosu
na moc¢ koja se akumulira u ekonomskoj sferi. Tome u prilog govore saznanja da
su jos u Mesopotamiji, oko 2700. godine p.n.e. doneseni prvi zakoni koji su se
odnosili na uvodenje odredenih ogranicenja privrednih aktivnosti radi zastite
Zivotne sredine i Suma (Brdar ., 2016., str. 35).

U teoriji se pominju razlicite definicije drustvene odgovornosti. Filip Kotler
i Nensi Li CSR odreduju kao obavezu da se poboljsa dobrobit zajednice kroz
diskrecionu poslovnu praksu i doprinos korporativnih resursa. Klju¢ni element
ove definicije se odnosi na poslovne aktivnosti koje su predvidene zakonom ili
sumoralnei eti¢ke prirode. Pored toga, ona podrazumeva dobrovoljne aktivnosti
koje kompanija ini uizboru i primeni ove prakse. Takva obaveza mora stalno da
se primenjuje kako bi se preduzece moglo opisati kao drustveno odgovorno i
ispunjava se kroz usvajanje novih poslovnih praksi ili doprinosa, bilo novcanih
ili ne nov¢anih (Kotler P, Lee N., 2007., str. 3-4).

Postoji i niz drugih definicija drustvene odgovornosti. Hir¢land smatra da
je potrebno jasnije definisati termin CSR, pogotovo $to se cesto zloupotrebljava.
Slicno kao CSR, Cesto se koriste i termini kao $to su ,drustveno delovanje’,
Lkorporativno gradanstvo’, ,korporativne drustvene investicije” i jednostavno
~korporativna odgovornost”. Svi navedeni termini govore o pruzanju dobrobiti
za drustvo, bilo da su u pitanju nova radna mesta, filantropija, zastite Zivotne
sredine, prava zastite i dr. (Hirschland M., 2006., str. 5-7). Kenert smatra da je
korporativna drustvena odgovornost u isto vreme sveobuhvatna, alii najmanje
,Smislena” koncepcija u oblasti biznisa i drustvenog istraZivanja. To, pre svega,
proistice iz Cinjenice da se u mnogim teorijama ona oznacava kao koncepcija
koja,znaci nesto’, ali,nije uvek ista za sve”. To svakako predstavlja osnov u vezi sa
definisanjem pojma CSR. Takode, navodi da CSR pokrece potreba za ukljucivanje
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socijalnih i ekolo3kih problema u poslovne odluke i operacije, kao i povecanje
interakcije sa svim zainteresovanim stranama (Keinert C., 2008.). Stav Evropske
komisije je da korporativna drustvena odgovornost moze dati znacajan doprinos
i odrzivosti i konkurentnosti, kako u Evropi tako i na globalnom nivou. Evropska
komisija ima svoju definiciju korporativne drustvene odgovornosti (Green paper®”
- Zeleni dokument):,Koncept kojim organizacije integrisu drustvene i ekoloske
probleme u svom poslovanju i njihove interakcije sa zainteresovanim stranama
na dobrovoljnoj osnovi.” Evropska komisija naglasava da drustvena odgovornost
ne znaci samo postovanje zakona, vec treba vise investirati u ljudski kapital,
Zivotnu sredinu i odnose sa svim stejkholderima. Konferencija Ujedinjenih nacija
o trgovini i razvoju (UNCTAD) navodi da ,korporativna drustvena odgovornost
brine o tome kako se kompanije odnose, ali kako i uti¢u na potrebe i ciljeve
drustva. Od svih drustvenih grupa se oCekuje da obavljaju odredene uloge i
funkcije koje mogu da se promene tokom vremena sa evolucijom drustva” (Den
Hond F,, De Bakker F., Neegard P, 2007, str. 12).

Prema Kotleru, CSR se sprovodi kroz Sest korporativnih drustvenih inicijativa
pomocu kojih kompanije ostvaruju svoju posvecenost drustvenoj odgovornosti,
i to su: promovisanje drustvenih ciljeva, marketing povezan sa drustvenim
ciljevima, korporativni drustveni marketing, korporativna filantropija, volonterski
rad za zajednicu i drustveno odgovorna poslovna praksa (Kotler P, Lee N., 2007.).

Kako je ve¢ objasnjeno, turizam predstavlja jednu od najznacajnijih privrednih
delatnosti, sa ¢ime i raste njegova uloga u sprovodenju CSR-a. Kroz stvaranje
prilika za zaposlenje, razvijanje infrastrukture, zastitu lokalne destinacije i loka-
Inog stanovnistva i slicno, on moze da doprinese okruzenju i zajednice u kojoj
posluje.”® Medutim, Cesto se deSava da se prvo nacine Stete u Zivotnoj sredini i
lokalnoj zajednici, a tek onda dolazi do primene ovih pozitivnih aktivnosti turizma.
Imidz kompanija ¢esto se menja pod uticajem ekoloskih nesreca, socijalnih
i finansijskih skandala, 5sto donosi sumnju i nepoverenje u njih. Popravljanju
legitimiteta, koji je oste¢en nekim nepovoljnim dogadajem, kompanije mogu

49  Prve inicijative Evropske unije u oblasti CSR su bile usmerene na trziste rada i politike zaposljavanja. Tako je jos
1993. predsednik Evropske komisije Zak Delor uputio apel kompanijama da se uklju¢e u borbu protiv drustvene
iskljucenosti. Ostale oblasti, kao $to je zastita zivotne sredine, su se odvojeno razvijale. Ve¢ 2000. godine Evropski
savet u Lisabonu je poslao poseban poziv kompanijama u pogledu drustvene odgovornosti i promovisanja dobrih
primera celoZivotnog ucenja, organizacije rada, jednakih mogucénosti, drustvene inkluzije i odrzivog razvoja.
Jedan od rezultata sastanka u Lisabonu je bio CSR zeleni dokument (CSR green paper) koji je objavila Evropska
komisija 2001.godine. Cilj njegovog objavljivanja je bio i jo$ uvek jeste doprinos osvescivanju celokupne evropske
javnosti o konceptu drustveno odgovornog poslovanja.

50  Primeraradi, 1994. godine British Airways je u saradnji sa UNICEF-om razvio program Change for good koji se bazira
na tome da se putnici tokom leta stimulisu da doniraju strani novac u sitnim apoenima koji im je ostao nakon
putovanja. Na ovaj nacin svake godine se prikupi oko milion funti, koje British Airways u dogovoru sa UNICEF-om
donira najugrozenijima. Takode, moze se izdvojiti i turoperator TUI koji je orijentisan na envajronmentalnu
odrzivost — on aktivno ucestuvuje u projektima zastite prirode i Zivotne sredine, a hoteli koji se nalaze u njegovom
vlasnistvu usaglaseni su sa standardima koji se odnose na ustedu energije i primenu,zelenog” poslovanja.
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doprineti svojom posvecenoscu drustveno odgovornom radu, Sto istovremeno
moze biti i nacin da se sprecCe odredeni rizici. Diskursi i prakse korporativne
drustvene odgovornosti pomazu multinacionalnim kompanijama da, prime-
njujuci razlicite drustveno odgovorne inicijative, odgovore na pritisak i pitanja
razli¢itih drustvenih aktera. Iz navedenog proisti¢e da je neophodno povecati
odgovornost prema okruzenju i zajednici u kojoj se privreduje i da je potrebno
uvesti koncepciju CSR-a u poslovanje svih subjekata koji posluju u turizmu
(Brdar ., 2016., str. 37) .

Kompanije koje danas posluju na svetskom trzistu imaju veliki izazov ispred
sebe - na koji nacin da uspesno posluju i ostvaruju prihode, a da to bude na
eti¢ki nacin. Etika predstavlja zasebnu granu filozofije koja se definise kao nauka
o moralu i odnosi se na ljudski karakter i ponasanje. Ona uspostavlja set moralnih
vrednosti koja odreduju ponasanje, odnose i identitet, a ukljucuje i drustvenu
odgovornost u percepciji i donosenju odluka (Hall D., Brown F., 2006., str. 6).
Etika takode ima ulogu u zastiti ljudskih prava i potreba. Praksa pokazuje da se
i pored znacajnih rezultata postignutih primenom etike u poslovnim aktivno-
stima, ipak javljaju eticki problemi i da postoji mnogo primera nepostovanja
etickih principa. Tokom obavljanja poslovnih aktivnosti zaposleni se suocavaju
sa brojnim eti¢kim pitanjima: li¢na korist, sukob interesa, razlike izmedu li¢nih
vrednosti i organizacionih ciljeva, kulturne razlike, odnosi u preduzecu, iskre-
nost, pravednost, komunikacija i dr. (Bateson J., Hoffman K., 2014., str. 46). Da
bi se sprovodila poslovna etika i da bi se poslovalo na eticki nacin usvajaju se
eticki kodeksi koji predstavljaju zvani¢ne standarde ponasanja koji pomazu da
se definiSe odgovarajuce organizaciono ponasanje. Njegovim usvajanjem
kompanije se obavezuju na primenu dobrih poslovnih obicaja koji ¢e im pomoci
da se postigne moralna poslovna kultura.

Etika u preduzetni¢kom procesu zauzima klju¢no mesto, njena uloga se najvise
oseca prilikom definisanja poslovne misije, ciljeva i strategije. Na ovaj nacin se
obezbeduje transparentnost, promovisu se moralna i eticka nacela i izgraduje
adekvatna poslovna kultura i poslovni ambijent. Eticko vodenje preduzeca je
klju¢na stvar za uspeh i odrzavanje stec¢enog ugleda.

Turisticka putovanja bezuslovno dovode ljude u razlicite situacije prilikom
donosenja odluke o kupovini, preko samog putovanja i boravka u destinaciji
do povratka kudi, u kojima se oni suocavaju sa odlukama koje ukljucuju i eticke
elemente. Osnovni cilj svakog poslovanja jeste ostvarivanje profita. S tim u vezi,
turisticka preduzeca prilikom organizovanja putovanja i pruzanja turistickih
usluga takode se Cesto suocavaju sa donosenjem etickih, odnosno neetickih
odluka, narocito sa aspekta ugrozavanja Zivotne sredine i prirodnih i kulturnih
resursa. Upravo teznja za inkorporiranjem odrzivog razvoja u razvoj turizma je
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doprinela ve¢em pridavanju vaznosti etike u oblasti turizma. Kao deo rastuceg
interesovanja za eti¢cko ponasanje i vise odgovornih vidova turizma, zajednice,
javni i privatni sektor ukazuju znacaj primene etickog kodeksa kao modela za
uspostavljanje standardizovanog i struktuiranog razmisljanja o tome kako moze
u vecoj meri da se postignu odgovorni oblici turizma i odgovorno ponasanje
turista (Brdar I., 2016., str. 37-38).

Kako bi se navedeno sprovelo, UNWTO je 1999. godine usvojio Globalni eticki
kodeks u turizmu u cilju da se smanje negativni uticaji turizma na okruzenje i
kulturno naslede, a povecaju koristi za stanovnike lokalnih zajednica. Ovaj
kodeks se bazira na deset ¢lanova:*

1. Doprinos turizma uzajamnom razumevanju i postovanju izmedu naroda
i drustava - fokusira se na principima razlicitosti i tolerancije, harmonije,
medusobnog postovanja, obezbedivanjem sigurnosti i smanjenjem bilo
kakvog rizika.

2. Turizam kao sredstvo individualnog i kolektivnog ispunjenja - turizam treba
da se obavlja dovoljno otvoreno i bez predrasuda, promovisudi ljudska
prava i sprecavanje bilo kog oblika eksploatacije, posebno decije.

3. Turizam, faktor odrzivog razvoja — svi ucesnici u turizmu treba da teze
ostvarivanju zastite zivotne sredine i uspostavljanju odrzivog razvoja.

4. Turizam, korisnik kulturne bastine Covecanstva koji doprinosi njenom
unapredivanju — turizam treba da doprinese o¢uvanju kulturnih resursa i
zajednica.

5. Turizam, korisna delatnost za zemlje i lokalne zajednice - turizam treba da

doprinese povecanju zivotnog standarda lokalnog stanovnistva, posebno
u destinacijama koje su ugrozene.

6. Obaveze ucesnika u razvoju turizma — svi ucesnici u turizmu treba da se
ponasaju etickiida pruzaju relevantneiistinite informacije, kao i bezbednost
i sigurnost turistima.

7. Pravo na turizam - turizam treba da bude univerzalno pravo svakog
coveka.

8. Sloboda turistickih kretanja — obezbediti slobodno turisticko kretanje svih
ljudi.

9. Prava radnika i preduzetnika u turistickoj privredi - svaki zaposleni u
turizmu treba da ima garantovana prava i mogucénost obuke.

10. Sprovodenje nacela Opsteg etickog kodeksa u turizmu — javni i privatni
ucesnici u razvoju turizma treba da saraduju na uvodenju ovih nacelaida
prate njihovu efikasnu primenu.

51 https://www.unwto.org/global-code-of-ethics-for-tourism
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Takode, turisticka preduze¢a mogu da naprave sopstvene eticke kodekse koje
¢e primenjivati i zaposleni i turisti. To naj¢es¢e rade kompanije koje posluju u
destinacijama koje su potencijalno ugrozene u cilju povecanja svesti o odrzivosti,
ali i usmeravanja ljudi kako da svojim ponasanjem doprinesu sprovodenju ove
koncepcije.
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Pitanja za proveru znanja:

Sta promovise odrzivi razvoj turizma?

Sta je odrzivi turizam?

Objasnite karakteristike savremenog turiste.

Sta je kriza?

Navedite vrste kriza kojima turizam moze biti izloZen.
Definisite korporativnu drustvenu odgovornost.

Sta je etika?

No s wWwN =
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Nakon citanja ovog poglavlja modi ¢ete da:

« Objasnite ulogu novih informacionih tehnologija u turizmu i
marketingu u turizmu,

- Sagledate ulogu i znacaj digitalnog marketinga u turizmu,
+ Objasnite ulogu drustvenih medija u turizmu,
« Znate znacaj upotrebe mobilnih tehnologija u turizmu.
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12. PRIMENA
INFORMACIONIH
TEHNOLOGIJA I INTERNETA
U TURIZMU

Savremeno poslovno okruzenje i sve veca primena IT-a u poslovanju nije
zaobislo nijednu delatnost. Nove tehnologije u znacajnoj meri uti¢u na kanale
distribucije u turizmu i omogucavaju zaobilaZenje postojecih kanala i sve vecu
specijalizaciju turistickih preduze¢a. Pomocu njih olakSano je prevazilazenje
jedne od najvaznijih karakteristika turistickih usluga, a to je neopipljivost. Usluge
se ne mogu unapred videti i opipati i samim tim se ne moze uveriti u njihov
kvalitet jer, pored neopipljivosti, usluge karakterise i neodvojivost - medu
povezanost pruzalaca usluge, korisnika usluge i drugih korisnika. Buhalis navodi
da IT turisti¢kim preduze¢ima mogu da ponude novi nacin upravljanja, kao i
brojne poslovne mogucnosti koje se mogu primeniti na nacin da se (Buhalis D.,
Licata M.C., 2002., str. 52):

+ Stekne konkurentsku prednost;

« Poboljsa produktivnost i performanse;

+ Olaksa nove nacine upravljanja i organizovanja i
+ Razvije nove poslove.

Informacione tehnologije mogu da imaju Siroku primenu u poslovanju predu-
zeca u turizmu. Pender i Sarpliizdvajaju njihove klju¢ne strategijske i operativne
funkcije, $to je prikazano u tabeli 12-1.
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Tabela 12-1. Kljuc¢ne strategijske i operativne funkcije informacionih tehnologija u turizmu

Kljucne strategijske funkcije Klju¢ne operativne funkcije
- Poboljsanje kvaliteta usluga « Distribucija informacija i proces rezervacija
- Poboljsava organizacionu efikasnost i « Medunarodni turisti¢cki menadzment i
efektivnost marketing
« Preduzimanije strateskih istraZivanja za - Olak3avanje interakcije sa proizvodacima,
nova trzista i usluge posrednicima i potrosacima
« Pracenje konkurencije « Proizvodnja i isporuka turistickih
« Ulazak na nova trzista i povecanje u¢es¢a  proizvoda
na postojec¢im trzistima - Organizacija, upravljanje i kontrola
- Diversifikacija novih usluga ili novih turistickog preduzeca
trzista « Front Office: rezervacije, check-in, naplata,
« Formulisanje nove kombinacije turistickih < komuniciranje
proizvoda « Back office: racunovodstvo, obracun
- Diferenciranje i personalizacija usluga zarada, nabavka, administracija
i stvaranje dodatne vrednosti u svim « Korisnicki servis
fazama « Komunikacija sa potrosacima i partnerima
- Smanjenje troskova i postizanje - Reakcije na neocekivane dogadaje,
konkurentne cene i stvaranje prednosti usvajanje fleksibilnih procedura
obezbedivanjem vrednost za novac + Dinamicko upravljanje prinosima i
« Postizanje konkurentske prednosti odredivanja cena i kapaciteta
maksimiziranjem efikasnostii stvaranjem  « Monitoring poslovanja i izrada
vrednosti za potrosace mehanizama podrske
- Stalne inovacije poslovne prakse - Kontrola i administracija
« Nadigrati konkurenciju na duzi vremenski
period
« Razviti partnerstva i istraziti virtuelne
korporacije

Izvor: Brdar, 2016, str. 46, prema: Pender L. Sharpley R. The Management of Tourism, Sage
Publication, London, 2005. str. 234.

Tabela 12-1 pokazuje da informacione tehnologije sa strateSkog aspekta mogu
da doprinesu unapredenju postojecih i razvijanju novih turisti¢kih proizvoda
i usluga, uz poboljsanje organizacione efikasnosti i efektivnosti. Takode, IT
omogucavaju da se na jednostavniji nacin prate kretanja na trzistu, sto kompaniji
omogucava da se lak3e diferencira i pozicionira u odnosu na konkurenciju. Sa
operativnog aspekta, informacione tehnologije olaksavaju organizaciju front
office i back office poslova, doprinose brzoj distribuciji informacija i laksem
upravljanju rezervacijama, a njihova klju¢na uloga ogleda se u unapredenju
komunikacije sa svim stejkholderima (Brdar I., 2016., str. 46).
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Razvoj i primena Interneta u turizmu, posebno u mehanizmima poslovne
organizacije, doprineli su velikim promenama u ovoj delatnosti. Internet, pored
toga $to utice na svaki aspekt savremenog turistickog poslovanja, uticao i na
promene obrasca ponasanja korisnika u komuniciranju, pretrazi informacija i
kupovini turistickih proizvoda. Veliki broj potrosaca koristi Internet i za
pretrazivanje turistickih iskustava drugih korisnika, ali i da bi pronasli relevantne

......

Primena Interneta u poslovanju uticala je na promenu u poslovnom odlucivanju
preduzeca u turizmu, posebno u pogledu prikupljanja, ¢uvanja, distribucije,
procesiranja i upravljanja informacijama (Prideaux B., Carson D, 2011., str. 125).
Sve vedi broj turisti¢kih usluga se zasniva na Internetu koji u ovom slucaju
predstavlja glavni komunikacioni kanal i istovremeno obezbeduje smanjivanje
troskova poslovanja.

Razvoj IT i Interneta direktno je uticao na nastanak promena u poslovnom
odlucivanju u upravljanju turistickim destinacijama. U cilju uspostavljanja i
povecanja konkurentnosti, za jednu turisticku destinaciju je preporucljivo da
koristi destinacijski marketing, brendiranje i formiranje imidza. Takode, IT i
Internet doprineli su da su malim destinacijama sa manjim budzetima jednako
dostupna trzista kao i velikim, razvijenim destinacijama. Prema UNWTO, DMO
takode mogu da koriste informacione tehnologije za generisanje sledecih usluga
(UNWTQ, 2001., str. 20):

+ Pretraga informacija po razli¢itim kategorijama, klju¢noj reciisl.;
+ lzradaitinerera;

+ Rezervacije;

« Upravljanje bazama podataka korisnika;

+ Upravljanje odnosima sa klijentima (CRM);

« Istrazivanje trzista i analiza;

+ Galerija slika;

+ Objavljivanje elektronskih i tradicionalnih kanala;

+ Planiranje i upravljanje dogadajima;

« Marketing optimizacija i upravljanje prihodima;

+ Uredivanje i upravljanje podacima;

+ Finansijski menadZment;

+ MenadZment informacioni sistemi i procena ucinka i
+ Analiza ekonomskog uticaja.
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DMO u svom poslovanju moze da koristi i Sistem za upravljanje destinacijom
(Destination Management Systems, DMS) za prezentovanje destinacije kao
sveobuhvatnu celinu (Buhalis D., Licata M.C., 2002.). Morgan, Pri¢ard i Prajd
definisu DMS kao skup alata koji omogucavaju upravljanje destinacijom i
komunikacionim aktivnostima destinacije, uz dodatne funkcije upravljanja
odnosa sa potrosacima, dogadajima, aktivnostima, uslugama i izvestavanja i
statistike (Morgan N., Pritchard A., Pride R, 2004., str. 133). Sistem za upravljanje
destinacijom pruza kompletnu informaciju na odredenoj destinacijii trebalo bi
da omoguci upravljanje informacijamai pre i nakon dolaska u destinaciju. DMS
se prevashodno koristi za komunikaciju izmedu lokalnih, regionalnih i nacio-
nalnih turistickih organizacija, razmenu opisa turistickog proizvoda, marketing
i obradu podataka za statisticke potrebe (Brdar I., 2016., str. 105).

Upotrebom informacionih tehnologija avio-kompanije pokrivaju mnogo-
brojne poslovne aktivnosti, kako operativne, tako i strategijske. Sa strategijskog
aspekta, ove kompanije koriste tehnologiju da bi mogle da upravljaju svojim
poslovnim modelom, ali koriste ga i u svrhu analize i predvidanja, organizacije
menadzmenta, pracenja konkurencije, Cuvanja svih podataka koji se ticu poslovanja,
pracenja traznje, kao i za kreiranje privlatnog proizvoda. Sa operativne tacke
gledista, IT je krucijalan za upravljanje svojinom prevoznika, ali poseban znacaj
jeste organizovanje i uredivanje poslova rezervacija. U najve¢em broju slucajeva,
avio-kompanije koriste interne sisteme i intranete da bi koordinisale svoje
aktivnosti. Svaki od tih sistema sastoji se od nekoliko podsistema koji sluze za
upravljanje odredenim segmentom poslovanja.

Odeljenja za planiranje i poslovanje koriste integrisani sistem za upravljanje
planom letenja (flight schedule management system) u cilju $to boljeg organizovanja
planova letenja (Buhalis D., Licata M.C., 2002., str. 199-206). Sistem za upravljanje
zaposlenima (crew management system) koristi se za evidenciju zaposlenih,
organizovanje njihovih duznosti, ali i pra¢enje obavljanja njihovih zaduzenja.
Neophodna je povezanost ovog podsistema sa ostalim podsistemima. Sistem
kontrole poslovanja (operations control system) omogucava avio-kompanijama
planiranje njihovog poslovanja i analizu svih dolazecih informacija (Njegus A.,
2010., str. 155-177). Pomocu ovog sistema mogu se identifikovati moguci
problemii kriti¢ne situacije jer se na taj naCin omogucava pracenje, sakupljanje
i prikazivanje znacajnih informacija kao $to su stanja rezervacija, informacije
transfera putnika, kriticne vremenske prilike i sl. Automatska komunikacija sa
kontrolom letenja, stanicama, koristeci standardne IATA protokole, prikuplja sve
informacije koje se konstanto obnavljaju, a tako su i svi delovi lanca obavesteni
o dinami¢nom razvoju. Sistem stani¢ne kontrole (station control system) prati
sve vrste konekcija na ¢vorovima aero-mreze.
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To ukljucuje povratke aviona, povezanost posada i zaposlenih, putnika i prtljaga.
Zaposleni na aerodromu-stanici mogu da koriste sve detaljne informacije, kao
$to suimena putnika (Brdar I, 2016., str. 19).

Neki avio-prevoznici koriste i sistem rezervacija za prevoz tereta (cargo
reservation system) i sistem za podrsku prihoda (revenue support system) - sisteme
koji povezuju sve poslovne partnere u procesu poslovanja i omogucavaju laksu
komunikaciju izmedu njih. Sistem za pracenje i brigu o prtljagu (baggage
handling and monitoring system) pruza mogucnost prac¢enja svakog komada
prtljaga, a time ujedno i omogucava avio-kompanijama bolju efikasnost u
poslovanju. On, takode, obezbeduje da se nijedan kofer ne transportuje bez svog
vlasnika, $to je u skladu sa pravilima ICAO-a. Sistem za podrsku u dono3enju odluka
(decision support system) omogucava avio- prevoznicima da prate saobracajna
kretanja i rezervacije uz pomo¢ kompjuterskog rezervacionog sistema u cilju
identifikovanja ponasanja potrosaca, novih trendova na trzistu, kao i ponasanje
konkurencije (Buhalis D., Licata M.C., 2002., str. 199-206).

Kompjuterski rezervacioni sistemi avio-kompanija (Computer Reservation
System - CRS) su uneli znaajne promene u poslovanje na turistickom trzistu.
Njihov njihov razvoj prosao je kroz nekoliko faza. Na samom pocetku sve
rezervacije su se belezile ru¢no i njihova prvobitna funkcija je bila upravljanje
inventarom. Ekspanzija avio-saobracaja dovela je do toga da su avio-prevoznici
morali ru¢no da raspolazu sa podacima o putnicima ciji se broj svakog dana
povecavao. Razvoj kompjuterske tehnologije omogucio je avio-kompanijama
da obavljaju sve poslovne operacije brze, jednostavnije i po nizim cenama. Prvi
interni kompjuterski rezervacioni sistem pod imenom Sabre uveden je u American
Airlines-u 1964. godine, a ubrzo su isto primenili i United Airlines i Trans World
Airlines. Evropski avio-prevoznici su imali svoje CRS, npr. British Airways — BABS,
KLM - Corda, Air France — Alpha (ZeCevi¢ B., 20017., str. 186).

Veliku ulogu svakako imaju i globalni distribucioni sistemi (Global Distribution
System — GDS) koji integrisu sve turisticke usluge. Ovaj sistem obezbeduje
povezanost izmedu pruzaoca usluga i krajnjih korisnika i nudi sve vrste info-
rmacija koje su potrebne za organizovanje putovanja, kao i rezervaciju i prodaju
turisti¢kih usluga, izdavanje putnih karata i sl. U nastavku ce biti objasnjeni neki
od GDS koji se danas koriste.

Danasnje poslovanje hotelskih preduzeca skoro da ne moze da se zamisli bez
upotrebe informacionih tehnologija u svakodnevnim poslovnim operacijama.
Brz razvoj i velika pristupacnost tehnologije omogucila je da hotelska preduzeca
poseduju sopstvene operativne sisteme, koji im omogucavaju da obavljaju
poslovne operacije poput rezervacija, upravljanja prihodima, da direktno

komuniciraju sa korisnicima i sl.
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Hotelski operativni sistem obi¢no sadrzi elemente i transakcionog (za upra-
vljanjem tekucim poslovanjem) i analitickog sistema (za podrsku poslovhom
odlucivanju), uz dodatak Veb funkcionalnosti. Stalno unapredenje ovih sistema
obezbeduje kvalitet i vrednost usluga i procesa hotela. Brz razvoj Interneta je
u znatnoj meri uticao na promene u promociji i prodaji hotelskih usluga. Kao
$to je ve¢ pomenuto, pristup Internetu je obezbedio korisnicima da bez ogra-
nicenja pretrazuju informacije, ali i rezervisu i kupuju turisticke usluge, u ovom
slucaju, hotelske usluge. Sli¢no tome, dobavlja¢i mogu na daljinu da kontrolisu
svoje servere kako bi ponudili azurirane informacije koje su neophodne onlajn
korisnicima na globalnom nivou. Primetno je da prodaja turistickih i hotelskih
usluga onlajn putem belezi kontinuirani rast (Brdar I., 2016., str. 129).

Brojni faktori, poput veli¢ine, namene hotela i sl. uti¢u na izbor adekvatnog
hotelskog informacionog sistema. Informacioni sistemi za upravljanje hotelskim
poslovanjem mogu da se podele i na osnovu fokusa koje imaju — korisnici
(rezervacije, POS sistemi, program lojalnosti, cekiranje, Veb portali, front-office
sistemi i dr), operacije (upravljanje prihodima, zalihama, aplikacije nabavke i
naplate, planiranje i dr.), podrska (aplikacije za upravljanje ljudskim resursima,
finansijske aplikacije, CRM reSenja i dr.) i servisi (onlajn rezervisanje, interfejs ka
GDS sistemima i portalima stejkholdersa i dr.). Generalno gledajuci, informacioni
sistemi za upravljanje hotelskim poslovanjem se sastoje od dva glavna integrisana
modula (Njegus$ A., 2010., str. 152):

1. Sistemi za upravljanje imovinom hotela (Property Management Systems,
PMS) - znacajni su poslovima upravljanja prihodima hotela, pracenja
informacija o klijentima, upravljanju zalihama, kao i poslovima admini-
stracije, raCunovodstva, marketinga, ljudskih resursa, planiranja i sl.

2. Racunarski rezervacioni sistemi (Computer Reservation Systems, CRS) -
omogucavaju pregled raspoloZivosti soba, rezervisanje, CRM, interfejs ka
globalnim distribucionim sistemima i dr.

Osnovna prednost koju upotreba IT u poslovanju turistickih agencija jeste
brzina kojom se moze upravljati slobodnim kapacitetima (u smestaju i prevozu),
povecana efikasnost u sistemu bukinga, kao i moguénost svih ispravki koje se
mogu uraditi u veoma kratkom roku. Pored navedenog, informacione tehnologije
su omogucile povecanje kvaliteta pruzanja usluga, ali i vecu efikasnost obavljanja
front-office (prodaja turistic¢kih proizvoda) i back-office poslova (marketing,
menadzment, administracija i sl.). Jos jedna od pozitivnih strana kompjuterske
tehnologije je ta $to se i hardver i softver mogu u potpunosti prilagoditi i po-
trebama turistickih agencija manjeg obima, a to dodatno moze da im obezbedi
da digitalizuju veliki deo poslovnih aktivnosti uz relativno niske troskove (Brdar
I, 2016., str. 136).
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Primena Interneta u poslovanju dovela je do pojave novih elektronskih
posrednika, odnosno elektronskih ili virtuelnih turistickih agencija. Prvu agenciju
ovog tipa je osnovao globalni distribucioni sistem Sabre 1996. godine, pod
nazivom Travelocity.com. Navedeno je proisteklo pre svega iz toga 5to je ulogu
GDS znacajno ugrozila upotreba Interneta u poslovanju, $to je Sabre prepoznao
kao izazov. Iste godine je Microsoft formirao Expedia.com i obe agencije su
ostvarile ekstreman rast za veoma kratko vreme. Ubrzo se i na evropskom trzistu
pojavljuju novi posrednici koji posluju po principu onlajn komunikacije
— Lastminute.com (1998.) i eBookers.com (1999.) (Spasi¢ V., 2012., str. 276).
Virtuelne turisticke agencije dobijaju konkurente i iz drugih delatnosti - portale
formiraju Internet provajderi, televizijske i novinarske kuce, ali i preduzeca iz
drugih oblasti poslovanja. Veb sajtovi i portali predstavljaju znacajan instrument
marketinskih aktivnosti, ali u velikoj meri su uticali i na promene u zivotnom
stilu korisnika usluga jer su im omogucili da samostalno, na lak i jednostavan
nacin, izaberu odgovarajuce turisticke usluge. Konkurencija u oblasti onlajn
prodaje vremenom je postala sve jaca. Klasi¢ne turisticke agencije su razvijale
sopstvenu onlajn prodaju, pojavili su se i novi elektronski posrednici Hotels.
com, Pegasus, Activehotels i dr. hotelski agregatori, koji imaju posebnu ulogu u
distribuciji hotelskih usluga na globalnom trzistu. Takode, pojavili su se i multi-
suppliertravel portal (Opodo, Orbitz i sl.) koji su nastali iz partnerstava turistickih
agencija — avio-kompanije (Archer J., Syratt G, 2003,, str. 151-152) , kao i agregatori
koji funkcioniSu po principu pretrazivaca velikog broja sajtova, a parametre
podesavaju sami korisnici. Najpopularniji su Kayak, Mobissimo, Cheapflights,
Sidestep, Side59.com (Beech J., Chadwick S., 2006., str. 366-377).

Upotreba informacionih sistema ima veoma vaznu ulogu u obavljanju
poslovanja turistickih agencija, a posebne promene izazvao je Internet, posebno
u oblasti distribucije i prodaje paket aranzmana. On je stvorio brojne izazove za
turisticke agencije. Pored toga $to su odgovorne za sve informacije koje plasiraju
na Internetu, one moraju da obezbede i vrednost korisnicima koji imaju pristup
tim informacijama. CRS i GDS postali su veoma vazni za rezervacije turisti¢kih
usluga, ali i za skupljanje svih neophodnih informacija oko organizovanja
putovanja i izdavanja putne dokumentacije. Neophodno je ukazati da primena
IT moZe da predstavlja i odredenu vrstu pretnje predasnjem metodu obrade
transakcija prilikom organizacije putovanja, posebno ako se uzme u obzir da
¢e vremenom sve biti zamenjene tehnoloskim resenjima, poput elektronske
prodaje karata, elektronski transfer sredstava i sl. (Pease W., Rowe M., Cooper
M., 2007., str. 56). Upotreba IT je znacajno doprinela unapredenju procesa
plasiranja paket aranzmana.
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Naime, danas svi veliki turoperatori imaju sopstvene CRS-e Cija je primena
znacajno uticala na smanjenje troskova i povecanja tacnosti u rezervacionom
procesu.Vremenom sve veci broj i manjih organizatora putovanja imaju razvijen
svoj sistem za rezervacije, medutim, turoperatori koji prodaju manje od 30.000
aranzmana godisnje u najve¢em broju slucajeva, zbog visokih troskova, nisu
povezani sa CRS-ima velikih organizatora (Brdar I, 2016., str. 138).

lako IT doprinose unapredenju poslovanja turisti¢kih agencija (azuriranje
informacija, brzo i lako kreiranje aranZmana, cenaii sl.), narocito kada je u pitanju
pojednostavljenje poslovnih operacija, vazno je pomenuti da znacajan broj njih
nije uspeo u potpunosti da iskoristi njene prednosti i mogucnosti, $to najpre
moze da se pripise nedostatku strateske vizije u primeni novih komunikacionih
tehnologija, ali i nespremnosti menadzmenta da u njih investira. Predvida se da
e se prodaja turistickih proizvoda preko Interneta i dalje razvijati, a to ¢e umno-
gome doprineti ugrozavanju uloge klasi¢nih posrednika. Tacnije, predvida se
da ¢e e-trgovina dovesti do nestajanja posrednika u prodaji, posebno onih koji
korisnicima turistickih usluga nisu obezbedili dodatnu vrednost. U suprotnom,
turoperatori i turisticke agencije koje se prilagodavaju promenljivim uslovima
poslovanja na turistickom trzistu, kako na strani turisticke traznje, tako i na strani
turisticke ponude, imace dobre perspektive za svoj rast i razvoj.
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12.1. TURISTI - POTROSACI | INTERNET

Promene u nacinu informisanja u kombinaciji sa jakim trendom individu-
alnog zivotnog stila modernih korisnika nisu zaobisle ni turisticku industriju.
Potrosaci svih vrsta proizvoda i usluga se danas sustinski razlikuju od onih koji
su bili dominantni pre samo par godina. Stalni protok raznih podataka kojima
smo danas, na dnevnoj bazi svi izloZeni, laka dostupnost informacija, ¢injenica
i detalja, snabdevaju danasnje korisnike brzinom i tacnoscu koja je pre bila
nezamisliva, a ujedno im olaksava definisanje i preciziranje zahteva i donosenje
odluka (Lockwood A., Medlik S., 2001., str. 242).

Razumevanje onlajn potrosaca je jo$ vaznije imajudi u vidu da su kod njih
geografske, kulturne i sve druge razlike izraZzenije nego kod ostalih potrosaca.
Takode, onlajn korisnici imaju razlicite karakteristike i stavove kada je u pitanju
prikupljanje informacija i onlajn kupovina, a posebno obracaju paznju na svoju
privatnost, Zele da izaberu i kontrolisu kada i kako ¢e da prime informaciju i
sadrzaj sa Interneta (Chaffey D., Smith P.R., 2008., str. 132). Bitno je razumeti i
poznavati ciljne potrosace, i znati ko su oni. Dobar potro$ac¢ ne mora biti neko
ko kupuje dosta, on moze biti mali potrosac koji postavlja objave i komentare
koji mogu uticati na stotine ljudi i na taj nacin biti veoma uticajan. Na Internetu,
ljudi imaju slobodu da izraze svoje misli, da budu emocionalni i bliski s onima
koje ne poznaju niti su ih ikada sreli, pa ¢ak i pobedi od onih sa kojima se inace
druze provodedi vreme na Internetu. Anonimnost mreze daje svojim korisnicima
slobodu da izraze kakvo god misljenje. Zahvaljujudi toj anonimnosti, korisnici
jedni drugima mogu redi i ono Sto inace ne bi rekli u interakcijama licem u lice
(Brdar l., 2016., str. 96).

Internet potrosacirazlikuju se po nacinu na koji pristupaju donosenju odluke
o kupovini i reakcijama koje imaju na marketinske aktivnosti kompanija. Njima
su veoma vazne informacije koje pronalaze na Internetu i negativno reaguju
na propagandne poruke koje za cilj imaju iskljucivo prodaju. Kako se sve vise
potrosaca pridruzuje interesnim grupama na Internetu koje medusobno
razmenjuju informacije o proizvodima, , Internet prenosenje” se kao vazan uticaj
pri kupovini pridruzilo ,usmenom prenosenju” (Kotler F.,, Vong V., Sonders Dz.,
Armstrong G., 2007., str. 138). Internet obezbeduje potrosacima vecu interakciju
i individualizaciju. Preduzeca su ranije svima slale poruke putem standardnih
medija — ¢asopisi, informatori, reklame, a danas one mogu da posalju personalizovan
sadrzaj, kao Sto i sami potro$aci mogu da ga u jo$ vecoj meri prilagode sebi.
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Kako je vec ranije pomenuto, savremene IT imaju uticaj na intenzivan razvoj
turizma. Pojavljuje se sve vedi broj razlicitih turistickih agencija i turoperatora
koji posluju iskljucivo preko Interneta kojima se turisti sve vise okre¢u upravo
zbog lakse pristupacnosti, fleksibilnosti, ali i brzine i veceg izbora.

Kako svakodnevni Zivot sve vise konvergira sa informacionim tehnologijama,
povecavaju se i mogucnosti da turisti lakSe dolaze do informacija i da medusobno
komuniciraju. Drustveni mediji danas predstavljaju vaZan instrument koji se koristi
za analizu ponasanja turista i to potvrduju povecan broj kupovina, preporuke
drugim korisnicimai sl. Uzimajuci u obzir da su turisticke usluge neopipljive i da
dok ne otputuju turisti ne znaju $ta su kupili, njima je neophodno da pronadu
potrebne informacije da bi doneli pravu odluku o putovanju. Danasniji turisti
imaju viSe poverenja u druge korisnike koji iznose svoje iskustva na drustvenim
mrezama, nego u savete stru¢njaka. lako danas ima dosta drustvenih mreza,
koje su ranije vec bile pomenute, sustina je da se podstaknu korisnici da dele
svoja iskustva i na taj nacin budu znacajan izvor informacija za druge korisnike.
Upravo iz navedenog je i proistekao relativno nov pojam —-eWOM (Electronic
Word of Mouth) koji se odnosi na,elektronski od usta do usta nacin promocije”.
eWOM moze da poveca zadovoljstvo korisnika jer putem njega mogu da se
razreSe sve sumnje pre, ali i tokom putovanja (Mulhern F,, 2009, str. 85-101).

Korisnik od Internet stranica oCekuje jednostavno i brzo pronalaZenje potrebnih
informacija, mogucnosti rezervacije i kupovine usluga/proizvoda. Preko 1.4
milijarde korisnika Interneta ima svoje potrebe i Zelje i kreira turisti¢ku traznju.
E-turizam vodi ka integraciji operativnih sistema, maksimizira internu efektivnost,
smanjuje broj zaposlenih u back office poslovima, smanjuje broj zaposlenih u
domenu komunikacije sa klijentima i omogucava potrosac¢ima-turistima direktan
kontakt sa svim pruzaocima turisti¢kih usluga. Gradenjem odnosa preko savre-
menih medija, grade se ¢vrsce i trajnije veze koje rezultiraju ve¢om prodajom,
ponovnom kupovinom i efikasnijom propagandom (Brdar I., 2016., str. 98).
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12.2. DIGITALNI MARKETING U TURIZMU

Pojavom interneta i razvojem novih tehnologija pojavljuju se i novi metodi
komunikacije i promocije koje turisticka preduzeca sve ceSce koriste. Predsta-
vljanjem i nastupom organizacija na internetu, komunikacija sa potrosacima
i promocija proizvoda i usluga se pored tradicionalnih nacina obavlja i na taj
nacin. Tako se razvila nova oblast kao deo promocije i nazvana digitalni marke-
ting. U danasnje vreme nijedna marketing strategija se ne smatra potpunom
ukoliko ne ukljucuje i digitalnu strategiju, popularno i skra¢eno nazivanu medu
marketinskim stru¢njacima digital. Cesto imamo priliku da ¢ujemo da ukoliko
nismo prisutni na digitalnim medijima propustamo mnogo poslovnih prilika,
odnosno - ne postojimo na savremenom trzistu.

Digital obuhvata sve raspolozive medije koji, s jedne strane, omogucavaju
korisnicima da samostalno kreiraju svoja iskustva, a s druge strane, marketinskim
stru¢njacima daje mogucnost da povezuju medije izmedu sebe, dobiju povratne
informacije (Stokes R., 2013., str. 4) . Drugim re¢ima, digital je novi nacin istra-
Zivanja sadrzaja (za korisnike) i povezivanja sa potrosacima (za marketinske
stru¢njake).

Digitalni marketing ne podrazumeva samo skup marketinskih kanala - to je
drugaciji nacin razmisljanja o tome kako se ljudi angazuju i povezuju sa medi-
jima, jedni sa drugima i sa svetom oko sebe. Digital nam pruza moguénost da
segmentiramo potrosace i prilagodimo im poruke na pravi i merljiv nacin. Do-
stupnost informacija, zelja za doprinosom i tehnologija prilagodena korisnicima
postavili su nova pravila angazovanja. Ljudi nisu pasivni potrosaci; oni aktivho
objavljuju i kreiraju sadrzaje, komentarisu i komuniciraju. Dakle, konverzacije su
visesmerne i najcesc¢e nisu podstaknute niti kontrolisane od strane organizacija.

Formulisanje digitalne marketinske strategije ¢e nam pomoci da donesemo
prave odluke, najrelevantnije za nase poslovanje i da odredimo nacin predsta-
vljanja na digitalnim medijima. To je presudan prvi korak ka razumevanju kako se
digitalno trziSte koje se stalno razvija odnosi na nas i kako ono utice na sadasnji
i buduci odnos sa potrosacima.

Digitalni marketing je znacajan iz dva razloga. Prvo, publika moze biti
segmentirana vrlo precizno - ¢ak i na osnovu faktora kao Sto su trenutna
lokacija i nedavne interakcije sa brendom - $to znaci da poruke mogu, odnosno
moraju biti personalizovane i prilagodene za svakog korisnika pojedinacno.
Drugo, digitalna sfera je skoro potpuno merljiva - svaka provedena minuta na
mediju i svaki klik korisnika se mogu obracunati i izmeriti. U digitalnom smislu,
mozemo videti ta¢no kako funkcionidu razli¢ite kampanje, koji kanali donose
najvise koristi i gde su nasi napori najbolje fokusirani.
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Mediji i njihova upotreba, ali i navike potrosaca u koris¢enju medija se
menjaju. Iz tog razloga postoji mnogo fragmentiranih i visoko specijalizovanih
nisa zajednica koje koriste vise digitalnih medijskih kanala. Istovremeno, paznja
ljudi je podeljena posredstvom mnogih novih medijskih kanala i dostupnih alata
- pored tradicionalnih viSe razdvajajuci nasu paznju. Sa toliko izbora i premalo
vremena, publika je postala vrlo stru¢na u ignorisanju marketinskih poruka.

U digitalnom svetu marketing komunikacije se fokusiraju na (Rowley J.,
2004, str. 25):

+ Stvaranje prisustva - ovom fazom pocinje proces marketinske komuni-
kacije. U njoj organizacije teze postizanju vidljivosti njihovih proizvoda
i usluga, predstavlja se potrosacima i tezi stvaranju identiteta koja ¢e
pokrenuti korisnike da se zainteresuju za njihove proizvode i usluge.

« Stvaranje odnosa sa korisnicima — ovu fazu karakterise interakcija i
saradnja izmedu korisnika. Bolje poznavanje korisnika omogucava
organizaciji lakse prilagodavanije, efikasniju segmentaciju i targetiranje
ciljnih grupa.

« Stvaranje zajednicke vrednosti - u ovoj fazi organizacija i korisnici, zarad
zajednickog interesa, grade vrednost koja je obostrano korisna. Najlaksi
nacin da se ovo ostvari je posredstvom online zajednica.

Cinjenica je da savremeni potro3aci u velikoj meri zavise od upotrebe digi-
talnih tehnologija, pomoc¢u koje kontinuirano dele i kreiraju razlicite sadrzaje.
Upravo zato Cesto nailazimo na termin “digitalni potrosaci’, koji predstavljaju
korisnike uvek povezane na internet i koji imaju veoma intenzivnu interakciju
sa drugim korisnicima i turistickim preduzecima (Valacich J.S., Parboteeah V., &
Wells J.D., 2007., str. 84-90). Studija Digital Life, koju je 2011. godine sprovela
svetska marketinska istraZivacka agencija TNS, deli digitalne potrosace u Sest
grupa (www.tnsglobal.com):

1. Uticajni potrosaci - influencers — potrosaci kojima je internet nezaobilazni
deo zivota. Najvise ga koriste preko mobilnih uredaja. Veoma su aktivni
na drustvenim medijima, povezani su sa velikim brojem ljudi i zato se
smatraju ljudima koji na lak na¢in mogu da uti¢u na druge korisnike.

2. Umrezeni potrosaci — networkers — potrosaci koji internet koriste za
interakcije sa ljudima. Od prethodne grupe razlikuje ih to Sto se smatraju
manje uticajnim.

3. Funkcionalni potrosaci - functionals — potrosaci koji internet prevashodno
koriste za slanje mejlova, informisanje i online kupovinu.
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4. Komunikativni potrosaci - communicators - potrosaci koji insistiraju na
svim oblicima komunikacije i izrazavanje sopstvenih misljenja i stavova,
kako uzivo, tako i posredstvom medija.

5. Potrosaci - tragacdi za znanjem — knowledge seekers — potrosaci koji
internet i medije koriste iskljucivo za informisanje i sticanje novih znanja.

6. Potrosaci koji teze — aspirers — potrosaci koji imaju zelju i teze ve¢em
angazmanu na internetu.

12.3. MARKETING SADRZAJA (Content marketing)

Marketing sadrzaja predstavlja jednu od klju¢nih tehnika digitalnog marke-
tinga koja se fokusira na prilagodavanje sadrzaja (informativnog ili zabavnog)
prema potrebama korisnika u bilo kojoj fazi u toku procesa kupovine. Dakle,
akcenat se stavlja na angazovanje sadrzaja, $to znaci da marketinski stru¢njaci
u turizmu moraju da razmisljaju izdavaci (privlaciti publiku) umesto da se vide
kao oglasavaci (kupovati publiku) proizvodaiili usluga. Potrosacii brendovi sada
mogu direktno da se povezuju kroz niz lako dostupnih online platformi.

Institut za marketing sadrzaja (Content Marketing Institute) definise marke-
ting sadrzaja kao tehniku kreiranja i distribucije relevantnih i vrednih sadrzaja
za profitabilno privlacenje, sticanje i angaZovanje jasno definisane i razumljive
ciline publike (Content Marketing Institute, 2013). Ova definicija vazi za sve
medije u kojima se deli sadrzaj - veb stranica, online kampanje, blog organizacije,
drustveni mediji, kao i sve nacine na koje se taj sadrzaj deli.

Informacije se mogu prikazati putem bilo kog medija, $to je i prilika i izazov
sa kojima se susrecu marketinski stru¢njaci. Digitalna distribucija omogucava
video zapise, slike, interaktivne info grafike i dr. Da bi se stekla i zadrzala paznja
korisnika, ponekad nije dovoljno oslanjati se samo na tekstualne forme sadrzaja.
Uloga marketinskog stru¢njaka je daizabere pravi medijum zasnovan na opstim
ciljevima, proizvodnim sposobnostima i potrebama korisnika.
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Slika 12-1. Matrica marketinga sadrzaja
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12.4.VEB SAJT

Veb sajtovi predstavljaju jednu od osnova uspesnog digitalnog marketinga.
Oni su prvo mesto gde korisnici mogu da dodu u kontakt sa informacijama o
organizaciji i njenoj ponudi. Online potrosaci u turizmu koji se bave Sirokim
spektrom aktivnosti na internetu posecuju turisti¢cke veb stranice kako bi se
informisali o turistickoj ponudi, ali imali interakciju sa drugim potrosacima kroz
diskusione forume.

Efikasna veb lokacija povezuje dve vazne stvari: poslovne ciljeve organizacije
i potrebe njenog ciljnog trzista. Jedan od osnovnih ciljeva jeste maksimizirati
efikasnost veb sajta u cilju postizanja uspeha u digitalnom marketingu.

Prvi korak u razvoju veb sajtova je registracija naziva domena, a to je adresa
veb sajta koja, na neki nacin, predstavlja ,telefonski broj” za korisnike koji ga
posecuju. Nakon toga, organizacije razvijaju veb sajtova koji sadrze veb strane, a
to su World Wide Web fajlovi koji mogu da se sastoje od razli¢itih sadrzaja - tekst,
slike, video i/ili audio zapisi. U ovom slucaju, uloga veb sajtove je da predstave
organizaciju na slican nacin kao sto se to ranije radilo broSurama; mnogi rani
veb sajtovi nisu bili nista vise od jednostavnih broSura prikazanih na Internetu.
(Jobber, D., Fahy, J.,, 2006., str. 282).

Veb sajt prevashodno ima za cilj da informise korisnike o organizaciji i njenoj
ponudi. Medutim, njegov uticaj ¢e biti minimalan ako ne postoje druge strategije
koje usmeravaju korisnike na veb sajt. Kreiranje veb sajta nije dovoljno da bi
organizacija imala prisustvo na internetu. Marketinske aktivnosti koje povezuju
korisnike sa veb sajtom treba da budu dizajnirane da privuku korisnike i na taj
nacin ostvare marketinske ciljeve (Rowley J., 2004, str. 24). Osnovni marketinski
ciljevi koje organizacija moze da ostvari pomocu svoje veb stranice su: (Gajic J.,
Golijanin D., 2016., str. 121-122)

Jacanje svog imidza i/ili imidza svojih proizvoda, usluga i brendova;

« Poboljsanje prodaje i prodajne usluge korisnicima i povecéanje njihovog
zadovoljstva celokupnim iskustvom interakcije sa organizacijom;

+ Edukacija korisnika po pitanju asortimana ponude i

« Omogucavanje lake i jednostavne dvostrane komunikacije sa korisnicima.




I 1URiZAM - Teorijai principi -

Nakon uspostavljanja online prisustva organizacije putem veb sajta,
neophodno je koristiti neke od metoda koje mogu uticati na sto bolje promo-
visanje. Jedna od bitnijih, pored marketinga sadrzaja o kojem je bilo redi je i
marketing putem pretrazivaca (eng. Search Engine Marketing (SEM)). Ovo je oblik
digitalnog marketinga koji obuhvata promociju veb sajtova poveéanjem njihove
vidljivosti na pretrazivacima sa rezultatima, kroz optimizaciju i reklamiranje. SEM
je Siri pojam i on obuhvata SEO, koji smo ve¢ pomenuli. SEO optimizacija sajta za
pretrazivace je proces unapredenja kvaliteta i koli¢ine saobracaja ka sajtu preko
organskih ili algoritamskih rezultata pretrage. Generalno, $to je bolji rang sajta,
on Ce izlaziti medu prvima u pretragama i viSe ¢e saobracaja sa pretrazivaca biti
preusmereno na njega. SEM ukljucuje i placene rezultate pretrage odnosno SEA
(Search Engine Advertisement) koristeci alate kao $to su Google Adwords ili Bing
oglase, pored organskih rezultata pretrage. Placeno oglasavanje sa Adwords ili
Bing oglasima podrazumeva plac¢anje po kliku (pay per click). Na taj nacin sajt
koji je kvalitetno napravljen i potpuno optimizovan otvara moguénost zarade
samim svojim posetama, a tako zaraden novac se moze preusmeriti za placanje
sopstvenih reklama koji se prikazuju na drugim sajtovima. (Sarac M., Jevremovi¢
A., Radovanovi¢ D., 2015., str. 121-1126).

Sadrzaj i kvalitet teksta koji se nalaze na veb sajtu doprinose postizanju online
kredibiliteta koji je veoma znacajan u digitalnom svetu jer u njemu internet
predstavlja jedino sredstvo putem koga potencijalni korisnik moze da oceni
kakva je organizacija (Charlesworh A., 2009., str. 72). Azuriranje i promena
sadrzaja (eng. update) su veoma vazni elementi koji utiCu na kvalitet veb sajtova.
Cesto se napominje da sadrZaje veb sajtova treba aZzurirati na dnevnom nivou,
$to Cesto omogucavaju vidzZeti, automatizovane aplikacije koje se nalaze na
raspolaganju. Smatra se da veb sajt treba da poseduje sledece karakteristike
(Brdar 1., 2016., str. 48):

« Vidljivostibrzina, odnosno da li je lako pristupiti veb sajtu, da i je jasna
adresa, da li se dovoljno brzo otvara i da li poseduje sadrzaje poput
animacija, videa i sli¢no koji mogu usporiti rad sajta.

- Dizajn i sadrzaj, koji treba da doprinesu efikasnosti, atraktivnosti i
jednostavnosti koris¢enja veb sajta.

- Alati za pretragu, koji omogucavaju korisnicima da na lak nacin pristupe
informacijama, uz kori¢enje navigacije, mapa ili grafika.

« Linkovi, koji vode ka sajtovima partnera i drugih stejkholdera.

» Kastomizacija, odnosno moguc¢nost da korisnici prilagode izgled veb
sajta prema svojim potrebama.

« Pomo¢ne informacije, koje olakSavaju navigaciju kroz sajt, obuhvataju
odgovore u vezi sa sadrzajem i sl.
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+ Jezik, odnosno mogucénost prilagodavanja jezickih opcija tako da
korisnik moze da prati sajt na zeljenom jeziku.

Generalno, kvalitet turistickih veb sajtova se moze meriti kroz sledece
dimenzije:
Kvalitet informacija
Kvalitet interakcije
Kvalitet dizajna
Kvalitet pouzdanosti sistema

vi AN~

Kvalitet ispunjenosti

Kvalitet informacija se odnosi na percepciju turista o kvalitetu informacija
predstavljenih na veb sajtu. Sastoji se od dve pod-dimenzije: korisnost sadrzaja
i adekvatnost (potpunost) informacija. Korisnost se odnosi na relevantnost,
tacnost, korist i blagovremenost informacija koje pruza internet prezentacija, a
kompletnost na to da li se informacije smatraju sveobuhvatnim i kompletnim
(Li Y.N., Tan, K.C., & Xie M., 2002., str. 685-700).

Kvalitet interakcije se odnosi na dinamicku interakciju izmedu turista i
turistickog preduzeda, kao i interakcije izmedu samih korisnika. Turisti¢ke veb
stranice predstavljaju komunikacijski kanal na kojem online potrosaci u turizmu
istovremeno mogu biti i primaoci i pruzaoci informacija. Pozitivne interakcije
medu turistima kroz veb stranicu turistickog preduzec¢a mogu povecati njihovu
povezanost, 5to je jedna od vaznih odrednica za koris¢enje sajta. Na taj nacin,
percepcija potrosaca o drugim korisnicima takode uti¢e na percepciju kvaliteta
veb sajta.

Kvalitet dizajna meri se procenom jednostavnosti koris¢enja i estetskih
osobina turistickih veb stranica. Jednostavnost koris¢enja predstavlja da li je veb
sajt jednostavan za navigaciju. Dimenzija estetike meri fizicke karakteristike veb
stranice i dali je vizuelno privlac¢na za potro3ace. Na primer, estetika turistickog
sajta odnosi se na to kako se informacije distribuiraju koris¢enjem atraktivnih
rasporeda, boja, fontova i grafike (Van der Heijden H., 2003., str. 541-549).

Kvalitet pouzdanosti sistema je definisan kao percepcija turista o performa-
nsama veb stranice u pruzanju informacija. Sastoji se od dve pod-dimenzije:
1) sigurnosti i privatnosti i 2) pouzdanosti. Bezbednost i privatnost se odnose
na percipirani rizik turiste po pitanju li¢nih i finansijskih informacija koje mogu
biti zZloupotrebljene ili kompromitovane. Pouzdanost je takode vazan aspekt
u merenju kvaliteta veb sajta i odnosi se na konzistentnost i pouzdanost perfo-
rmansi sistema (Negash S., RyanT., & Igbaria M., 2003., str. 757-768).
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Poslednja dimenzija je kvalitet ispunjenosti i on se odnosi na subjektivnu
procenu korisnika odredene veb stranice. Sastoji se od dve pod-dimenzije:
utilitarne i hedonisticke ispunjenosti. Utilitarna ispunjenost se odnosi na
procenu funkcionalnosti i instrumentalnih prednosti veb sajta, dok se hedo-
nisticka ispunjenost odnosi na stepen zadovoljstva ukupnih performansi veb
sajta, Sto utice da potrosac ponovo poseti stranicu i konzumira njene sadrzaje
(Huang, M., 2005., str. 841-852) .

Vizuelni identitet veb sajta je takode veoma vazan jer se odredenim ele-
mentima dizajna prenose poruke i oglasni materijali kreirani za brend, jednako
kao 5to se to Cini na Stampanim i tradicionalnim komunikacionim medijima. lako
je poznato i stalno se pominje da je u centru svega $to se radi korisnik, iznena-
dujuce je koliko se Cesto zaboravlja korisnicko iskustvo prilikom kreiranja veb
sajtova. Programeri i organizacije se ¢esto fokusiraju na stvaranje sajtova prema
sopstvenim zeljama i misljenjima, umesto da utvrde 5ta je to 5to je korisnicima
potrebno i $ta je to Sto oni Zele. Stoga, preporucljivo je da veb sajt prevashodno
bude user friendly, odnosno jednostavan za koris¢enje, da nema mnogo praznih
prostora, da ne poseduje puno opcija (ovo Cesto odvraca korisnike od koris¢enja)
i da bude pregledan.

Imajuci u vidu da se internetu sve ¢esce pristupa preko mobilnih uredaja,
posebna paznja se posvecuje prilagodavanju veb sajtova mobilnim uredajima.
Postoje tri glavna pristupa za kreiranje mobilno dostupnog veb sadrzaja (Stokes
R.,2013., str. 151):

+ Mobilne veb stranice (mobi sajtovi) - Prednosti koris¢enja ove verzije
su: dostupan je sa bilo kog telefona koji ima pristup internetu; uopsteno
predstavlja najjednostavniju, najbrzu i najjeftiniju opciju za razvoj,
jednostavan je za koris¢enje; moZe da se poveze sa sadrzajem unutar
i van sajta i na taj nacin ostvari SEO koristi. Nedostaci su ogranicena
funkcionalnost i to Sto koristi posebnu bazu kodova sa celog veb sajta.

+ Mobilne i veb aplikacije - Prednosti koris¢enja aplikacija su: mogu se
kreirati razliciti i kreativni alati; interaktivna je i zabavna; moze stvarati
stvarnu dodatnu vrednost kroz inovativne pristupe koji nisu moguci
putem veb pretrazivaca; promovise lojalnost brendu; moze da generise
prihode ukoliko je pla¢ena aplikacija; korisna je za aktivnosti koje
se ponavljaju. Glavni nedostaci su $to ne moZe da se koristi na svim
mobilnim telefonima, $to su razli¢ite verzije za razli¢ite telefone i modele;
potrebno je dodatno ih razvijati; korisnik mora svojom voljom da ih
preuzme; sve aplikacije moraju da produ kroz formalne prodavnice
aplikacija i moraju biti odobrene u nekim slucajevima; sve promene
se obavljaju putem azuriranja verzija aplikacija.
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+ Mobilne veb stranice prilagodene uredaju - Prednosti koris¢enja su:
tehnicki uredeno nezavisno reSenje; dostupno je na mnogim uredajima.
Nedostaci su ti sto mogu biti kompleksniji za razvoj, $to mogu postojati
poteskoce uradu na svim oblicima uredaja i 5to jos uvek nije dogovoren
standard za razvijanje ovakvih sajtova.

Bez obzira koji se oblik kreira i dizajnira, uvek treba imati u vidu sledece
principe:

« Jednostavnost — prikazati informacije samo koliko je potrebno. lako
sadrzaj i informacije treba da budu iste u desktop i mobilnoj varijanti,
one ne moraju biti prikazane u istom formatu ili koli¢ini informacija.

+ Smanijiti vreme ucitavanja - ukoliko je moguce preporucuje se da se
sadrzaj i aktivnosti korisnika odvijaju na istoj stranici jer na taj nacin se
osiguravaju bolje performanse i ima manje opterecenja stranica.

« Podsticati istraZivanje — posebno kod touch screen uredaja, s obzirom
da korisnici vole da istrazuju i na taj nacin imaju osecaj kontrole.

« Dati povratnu informaciju — odnosno potrebno je osigurati vidljivost

kada korisnik izvrSava odredenu akciju, Sto se moze posti¢i animacijama
i drugim vizuelnim znacima.

+ Dosledna komunikacija - isporuciti istu poruku svim korisnicima.

« Predvideti sta korisnik Zeli — koris¢enje funkcionalnosti kao sto je
autokorekcija teksta ili prediktivni tekst kako bi se smanjio ru¢ni unos
i povecalo iskustvo korisnika.
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Primer 12-1. Upotreba boja u vizuelnom veb sajtu

Boje igraju veoma vaznu ulogu u kreiranju vizuelnog identiteta. Pomazu u
prepoznatljivosti Brenda u ¢ak 80% slucajeva. Medutim, treba imati na umu
da boje mogu imati razli¢ita znacenja u razli¢itim kulturama.

Zuta boja smatra se optimistichom i mladalackom bojom koja se naj¢escée
koristi za privlacenje paznje.

Crvena boja se najcesce upotrebljava kako bi se istaklo nesto vazno i urgentno,
Cesto se moze videti za isticanje rasprodaja. Za nju se obi¢no kaZe da podize
energiju, ubrzava rad srca i podize krvni pritisak.

Zelena boja se najcesce povezuje sa bogatstvom; smatra se najprijatnijom
bojom za oci i upotrebljava se u svrhe relaksacije.

Plava boja utice na stvaranje poverenja i sigurnostii zato se ¢esto moze videti
njena upotreba u usluznim delatnostima (npr. bankarskom sektoru).

Zaljubicastu boju se smatra da umiruje i Cesto se upotrebljava u svetu kozmetike,
dok se roze boja posmatra kao zenska i najcesée se vezuje za proizvode i
usluge koje su namenjene Zenskoj populaciji.

Zacru boju se najceS¢e kaze da je mocnai elegantnai koristi se u predstavljanju
luksuznih proizvoda.

Narandzasta boja se smatra agresivnom i iz tog razloga se koristi u isticanju
poziva na akciju-prodaja, kupovina ili prijavljivanje (subscribe).

Prilagodeno prema: http:/blog.kissmetrics.com/wp-content/uplouds/2010/08/color-
purchases-sm.png
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12.5. DRUSTVENI MEDUJI

Od svog nastanka, drustveni mediji igraju znacajnu ulogu Sirom sveta u svim
aspektima zivota. Kako pojedinci, tako i organizacije koriste drustvene medije
da komuniciraju sa svojim okruzenjem. Turisticka preduzeca sve viSe koriste
drustvene medije kao sredstvo za komuniciranje sa potro3acima.

Drustveni mediji predstavljaju grupu internet aplikacija koje su zasnovane
na ideoloskim i tehnoloskim osnovama Veb 2.0 i koji omogucavaju stvaranje i
razmenu korisni¢kog sadrzaja (Kaplan & Haenlein, 2010). Takode, oni predstavljaju
sredstvo interakcije izmedu korisnika ¢ijim posredstvom oni razmenjuju sadrzaje
i misljenja u virtuelnim zajednicama i mrezama. Drustveni mediji se pojavljuju
kao novi nacin drustvenog povezivanja ljudi pomocu integrisanih digitalnih
tehnologija (mobilni uredaji, tehnologije zasnovane na koris¢enju interneta),
socijalne interakcije, deljenja teksta, slika, video i audio sadrzaja. Zapravo, oni
predstavljaju i vise od same komunikacije i odnose se na celokupno online
okruZenje koje je stvoreno u cilju interakcije korisnika.

Termin "drustveni mediji" predstavlja kombinaciju dve reci: "drustveni®, koji
se odnosi na interakciju pojedinaca unutar grupe ili zajednice, i "mediji", koji se
odnose prenosenje, interakciju i komunikaciju ideja, poruka ili informacija putem
publikacija, tehnologija ili kanala. U tom smislu, drustveni mediji predstavljaju
platforme za komunikaciju i saradnju koje se odrzavaju putem interpersonalne
interakcije pojedinaca posredstvom alata ili medija. Dve najvaznije karakteristike
drustvenih medija su povezivanje i kreiranje interpersonalnih odnosa medu
ljudima. Generalno govoredi, oni se mogu podeliti u dve grupe - prvu, koja se
odnosi na mreze koje sluze za povezivanje korisnika sa njihovim prijateljima i
poznanicima i dele informacije o svom Zivotu, i drugu, u koju spadaju servisi
i veb sajtovi koji se baziraju na odredenoj temi oko koje se okupljaju korisnici
(Zivkovié R., Njegus A., Gaji¢ J.,, Brdar I, Mijajlovi¢ I, 2015, str. 133-139).

Drustveni mediji imaju mnogo razlicitih oblika, ukljucujudi casopise, internatske
forume, blogove i mikro blogove, wiki stranice, drustvene mreze, podkastove,
sajtove za ocenjivanje, kao i drustvene obelezivace. Primenom skupa teorija iz
oblastiistrazivanja medija (drustveno prisustvo, bogatstvo medija) i drustvenih
procesa, mozemo izdvojiti sedam razlicitih tipova drustvenih medija (Kaplan A,
Haenlein M., 2010., str. 59-68).

1. Drustvene mreze (Facebook, Instagram, LinkedIn). Ovo su platforme koje
omogucavaju delimi¢no ili potpuno povezivanje ljudi putem interneta,
izgradnju zajednica ili drustvenih odnosa medu ljudima koji, na primer,

dele ista interesovanja, aktivnosti ili stvarne veze.
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2. Kolaborativni projekti (Vikipedija). Platforme na kojima korisnici mogu
dodavati, uklanjati ili menjati tekstualni i drugi sadrzaj.

3. Blogoviimikro blogovi (Wordpress, Twitter). Blog je licna veb stranica koja
moze biti samostalna, ali se moze i nalaziti u okviru hosting platforme.
Sastoji se prvenstveno od teksta, ali takode i slika, videa ili linkova ka
drugim sajtovima. Blog Cesto sluzi kao javno dostupan li¢ni dnevnik
pojedinca i obi¢no se azurira na dnevnom nivou. Mikro blog se razlikuje
od tradicionalnog bloga, jer je sadrzaj uglavhom manjeg obima.

4. Mediji za deljenje sadrzaja (YouTube, Vimeo, Daily Motion, Flickr, SlideShare).
Ovaj tip medija omogucava korisnicima da dele multimedijalne sadrzaje
na mrezi (video i audio zapise, fotografije i slike, dokumente, prezentacije
i sl.). Nakon registracije, korisnici mogu da postavljaju svoje materijale,
opisuju ih i omogucavaju da budu javno dostupni. Posetioci pretrazuju
sadrzaj putem pretplate, klju¢nih reci, kontaktom pojedinacnih korisnika
i mogu da daju povratne informacije o sadrzaju.

5. Virtuelni svet igara (npr. World of Warcraft). Virtuelni svetovi su platforme
koje predstavljaju trodimenzionalno okruzenje u kojem korisnici mogu da
se pojave u obliku personalizovanih avatara i da budu u interakciji jedni
sa drugima.

6. Virtuelni drustveni svetovi (npr. Second Life). Kao i kod prethodnog tipa
medija, korisnici se pojavljuju u obliku avatara i imaju interakciju u
trodimenzionalnom virtuelnom okruzenju i, Zive “kao u stvarnom zZivotu.
Medutim, u ovoj oblasti ne postoje pravila kao kod virtuelnih svetova igara
koja ogranicavaju opseg mogucih interakcija.
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Primer 12-2. Aktuelne druStvene mreze i njihova primena u turizmu

Facebook je jedna od najpopularnijih drustvenih mreza koju je 2004. godine
osnovao Mark Zakaberg i danas ima preko dve milijarde registrovanih kori-
snika. Glavni cilj ove drustvene mreze jeste medusobno povezivanje ljudi koji
se poznaju u stvarnom zivotu, sklapanje novih poznanstva, kao i olak3ana
komunikacija sa ljudima iz drugih mesta ili zemalja. Takode, sve cedce se
moze koristiti i u biznisu. Kako bi organizacije iskoristile prednosti Facebook-a
moraju odrediti ciljne grupe, a na svom profilu/stranici mogu objaviti/deliti
korisne informacije i sadrzaje koji su atraktivni ciljnim segmentima. Facebook
obezbeduje i koris¢enje Facebook Ads-a, odnosno mogucnost slanja ciljanih,
placenih poruka publici koja je zainteresovana za proizvode ili usluge orga-
nizacije. Potrosaci na Facebook stranici kompanije mogu dobiti razne vrste
informacija vezane za sam rad organizacije, ponudu, lokaciju, izgled proi-
zvodai sl. U merenju uspeha i statistike pomazu like-ovi i talking about
koji obuhvataju komentare, poruke, deljenja i oznacavanje na objavama.
Oglasavanje putem Facebook-a predstavlja jedan od najefikasnijih nacina
promovisanja odredene organizacije.

Twitter je osnovan 2006. godine i predstavlja besplatnu drustvenu
mrezu i mikroblog alat koji pruza mogu¢nost registrovanim korisnicima
da Citaju tude i 3alju svoje mikro-tekstualne unose, takozvane tweet-ove.
Danas ima oko 330 miliona aktivnih korisnika. Oni mogu pristupiti servisu
putem mrezne stanice, SMS-a ili mobilnih aplikacija. Osnovna prednost
Twitter-a se ogleda u njegovoj jednostavnosti kao i pretrazivanju tweet-ova
koji korisnici objavljuju preko klju¢nih reci ili hashtag-ova (#kljucna rec).
Twitter ima mogucnost povezivanja sa Facebook-om i Instagram-om,
tako da poruke objavljene na Twitter-u su dostupne i na ovim drustvenim
mrezama. On takode pruza mogucnost promocije, deljenja informacija,
vesti, bitnih sadrzaja. Na Twitter-u se, na primer, mogu videti obavestenja
0 popustima, otvaranju novih prodajnih mesta, raznih vestii sl. Jedna od
vaznih aktivnosti Twitter-a jeste i moguénost sprovodenja kratkih anketa.

Instagram je aplikacija za drustvene mreze koja omogucava korisnicima
deljenje fotografija i video zapisa sa telefona. To je prva drustvena mreza
napravljena specijalno za rad na mobilnom uredaju. Jedna od prednosti
koris¢enja Instagram-a je jednostavna i lako razumljiva navigacija kroz
aplikaciju. Instagram je osnovan 2010. godine kao besplatna mobilna
aplikacija. Nedavno je dostigao jednu milijardu korisnika i svakog dana
se objavljuje prose¢no 95 miliona fotografija i video zapisa.
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YouTube, osnovan 2005. godine, je najpopularniji drustveni medij koji
korisnicima omogucava deljenje i gledanje video zapisa. Dnevno ga koristi
preko 149 miliona ljudi. Svaka organizacija ili pojedinac moze da iskoristi
prednosti ovog medija za promociju, s tim $to se mora voditi racuna o duzini
trajanja video zapisa. Preporuka je da ne bude predugacak, odnosno da treba
da traje od 30 sekundi do 2 minuta. Broj oglasivaca koji koriste YouTube za
prikazivanje svojih sadrzaja povecan je 10 puta u poslednjih godinu dana, a
broj novih sadrZaja dnevno meri se u milionima.

Primena drustvenih mreZa u promociji turistickih proizvoda je iz dana u dan
sve veca, prvenstveno zbog informisanja i povezivanja sa potro3acima, ali i
u cilju postizanja $to veceg online prisustva.

Preuzeto i prilagodeno prema: https://dustn.tv/social-media-statistics/; https://www.statista.com;

Ima mnogo razloga zasto turisticka preduzeca treba da koriste drustvene
medije, a deset klju¢nih razloga su rezimirani u nastavku (Frost, S., 2014.).

KorisS¢enje drustvenih medija je isplativo. Turisticka preduzeca odreduju
budzet koji je namenjen za promociju, a on se, pored tradicionalnih oblika
promocije, moze koristiti i u aktivnostima marketinga putem drustvenih medija.
Vazno je napomenuti da ovaj vid promocije nije uvek besplatan, vec se sve dodatne
aktivnostii prilagodavanja placaju (npr. Sponzorisane objave na Facebook-u ili
Instagramu). Turisticka preduzeca Cesto organizuju razli¢ite nagradne igre za
svoje online fanove i na taj nacin im obezbeduju materijalne nagrade (sezonske
karte, druzenje sa timomi sl.).

Drustveni mediji obezbeduju laksi kontakt sa ve¢im brojem potrosaca
(eng. Reach). Drustveno umrezavanje omogucava turistickih preduze¢ima da
dodu do Siroke publike i turista. Potrosaci se sve vise oslanjaju na tehnologiju i
drustvene medije, koji putem njih i digitalnih uredaja prate omiljene destinacije,
turisticka preduzeca i na taj nacin prikupljaju informacije.

Drustveni mediji olakSavaju stvaranje veza sa potrosac¢ima. Drustveno
umrezavanje omogucava turistickim preduzecima da odrzavaju licnu vezu sa
svojim potrosacima jer na taj nac¢in mogu da ostvare dvosmernu komunikaciju.

Upotreba drustvenih medija je fleksibilna. Online marketing preko
drustvenih medija daje turisti¢ckim preduzecima vise fleksibilnosti u pogledu
vrste promocije koju vrse. Kompanije mogu poslati informacije o posebnim
aktivnostima, organizaciji ili ponudi, kao i opstim informacijama iz turisticke
industrije. Neformalna priroda drustvenih medija omogucava deljenje sadrzaja
koje organizacije ne bi mogle da podele tradicionalnim oglasavanjem.
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Drustveni mediji omogucavaju pruzanje pravovremenih informacija.
Drustveno umrezavanje omogucava turistickim preduze¢ima da odmah plasiraju
informacije svojim pratiocima i potrosacima. Tradicionalni marketing zahteva
vreme i organizacije unapred moraju da planiraju svoje marketinske i promotivne
aktivnosti, dok drustveni mediji omogucavaju neposredno planiranje.

Drustveni mediji olaksavaju proces preporuke turistickog preduzeca.
Turisti pre kupovine moraju da steknu poverenje u turisti¢ko preduzece, a najvise
veruju svojim prijateljima. Tehnologija im olaksava da lakse dele informacije o
organizaciji sa svojim prijateljima na mrezi, kao i da ih pozivaju da im se pridruze
u pracenju organizacije.

Drustveni mediji omogucavaju jednostavniju promociju posebnih
pogodnosti. Specijalne promocije turistickih proizvoda i usluga omogucavaju
organizacijama da lakSe ubede potro3ace da zapocnu proces kupovine.
Drustveno umrezZavanje omogucava deljenje informacija o promocijama Sirokom
auditorijumu.

Drustveni mediji uticu na povecanje internet prometa. Profili na drustvenim
medijima predstavljaju alat koji povecava promet na internetu u smislu usmera-
vanja korisnika ka veb sajtu turistickog preduzeca, sto direktno moze da uveca
broj poseta veb stranici. Ovo je posebno korisno za organizacije Cije poslovanje
velikim delom zavisi od veb sajta ili se obavlja preko njega. Sto se vide i ¢e$ée
adresa veb sajta pominje na profilima i objavama na drustvenim medijama, vedi
broj ljudi ¢e ga posetiti.

Drustveni mediji pomazu u brendiranju turistickog preduzeca. Pazljivo
planirane objave, poruke, fotografije i video snimci koje turisti¢cka preduzeca
objavljuju na svojim profilima uti¢u na izgradnju imidza turistickog preduzeca.

Drustveni mediji mogu da pomognu u regrutaciji novih zaposlenih u
turistickom preduzecu. Izgradnjom online prisustva, turisticko preduzece
moze na laksi nacin da stupi u kontakt sa potencijalnim kandidatima koji svojim
poznavanjem drustvenih medija mogu da pomognu izgradnju boljeg imidza
organizacije.
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12.6. UPOTREBA MOBILNIH TEHNOLOGIJA U MARKETINGU U
TURIZMU

Rastuca moc interneta, mobilne tehnologije i pametnih telefona uticala je na
nastanak novih oblika komunikacije u turistickoj industriji. Upotreba mobilnih
tehnologija belezi veliku popularnost koja se, prevashodno, ogleda u mobilnoj
komunikaciji koja je nezavisna od prostora i vremena u kojima se turisticko
preduzece i potrosac nalaze. One omogucavaju uspostavljanje direktnog
kontakta sa potrosacCima, stoga je od posebnog znacaja da turisticka preduzeca
maksimalno koriste prednosti mobilnih kanala u komunikaciji sa svojim ciljnim
grupama. Turisti putem svojih mobilnih telefona u realnom vremenu mogu da
se informisu, kako na sajtovima turistickih preduzeca, preko drustvenih medija,
ali i putem razlicitih portala i aplikacija (Kietzmann J. C, 2013, str. 146-159).

Marketin3ki stru¢njaci u turizmu mogu da iskoriste prednosti razlicitih taktika
i kampanja za mobilne uredaje na razli¢ite nacine (Zivkovi¢ R. & Brdar 1., 2018,
str. 138)

«  SMS poruke (Short Message Service) — potrosac¢ima se mogu slati info-
rmacije u obliku kratkih tekstualnih poruka. Takode, turisticka preduzeca
mogu da koriste SMS marketing za sprovodenje istrazivanja putem
anketa, nagradne igre, oglasavanje, posebne ponude i promocije,;

+  MMS poruke (Multimedia Message Service) — poseban oblik poruka koje,
pored teksta, mogu da sadrze i druge medijske sadrzaje, poput slika,
video i/ili audio zapisa;

+ Veb sajt prilagoden mobilnim uredajima (Mobile Web) - ovaj oblik je veoma
znacajan jer sve veci broj potrosaca pretrazuje informacije i ponude
putem mobilnih uredaja. On predstavlja veb lokaciju koja je posebno
dizajnirana za optimizovane performanse na mobilnom uredaju;

« Mobilne aplikacije (Mobile Applications) — predstavljaju povoljan nacin
za povezivanje sa potrosacima, jer cesto mogu biti jednostavnije za
koriS¢enje od mobilnih mreza. To su softverski programi koji se pokrec¢u
na pametnim telefonima i drugim mobilnim uredajima i omogucavaju
korisnicima da se na efikasniji i laksi nacin povezu sa veb lokacijama.
Mnoga turisticka preduzeca imaju razvijene sopstvene mobilne aplikacije;

+ Marketing baziran na lokaciji (Location - Based Marketing) — bazira se

na upotrebi lokacije putem GPS tehnologije koja omogucava da do
korisnika mobilnog uredaja direktno dodu sve neophodne informacije;
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+ QR kodovi (Quick-Response Barcodes) — skeniranjem bar koda putem
mobilnog telefona, korisnici se upuc¢uju na odredenu stranicu gde
mogu da dobiju informacije o organizaciji, njenoj ponudi, proizvodima
i uslugama;

«  PPC mobilni marketing (Pay Per Call Mobile Marketing) — ovaj oblik se
bazira na porukama u kojima se od potrosaca zahteva da izvrse odredenu
radnju (npr. poziv odredenog brojaii sl.);

+ Blutut marketing (Bluetooth Proximity Marketing) — koris¢enje blutut
tehnologije u cilju da se isporuci sadrzaj do telefona potrosaca;

+ Glasovni marketing (Voice Marketing) - kompjutersko pozivanje brojeva
iz baze podataka organizacije i emitovanje unapred snimljene poruke
za potrosace;

« Mobilni baneri (Mobile Banner Ads) — funkcionisu kao standardni
baneri za desktop veb sajtove, ali se prikazuju na mrezi i prilagodeni
su ekranima mobilnih uredaja.

Mobilni marketing je veoma znacajan alat za turisticka preduzeca jer im
omogucava interakciju i angazovanje na liénom nivou sa njihovim potrosacima.
Posebnu ulogu imaju mobilni drustveni mediji (MSM) koji se definiu kao grupa
mobilnih aplikacija koje omogucavaju kreiranje i razmenu sadrzaja koje generisu
korisnici (Kaplan A, Haenlein M., 2010.).

Savremena istraZivanja ukazuju na to da ¢e mobilne tehnologije i alati u narednih
nekoliko godina postati jedan od primarnih nacina pristupa informacijama, a
njihov relevantan, azuran, zabavan, pa ponekad i duhovit sadrzaj, predstavljace
dodatnu vrednost svake turisticke organizacije. Prilikom dizajniranja i imple-
mentacije novih mobilnih tehnologija veoma je vazno da se detaljno analiziraju
prednostii nedostaci postojecih reSenja, a zatim da se iskoriste brojne tehnicke
mogucnostii kreativne ideje, kako bi se postojeca situacija u turistickoj industriji
maksimalno priblizila i prilagodila potrosacima.
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12.7. INOVACLJE U TURIZMU

Inovacije predstavljaju imperativ danasnjeg poslovanja. One mogu da se
definisu kao proces stvaranja nove vrednosti namenjene prvenstveno korisnicima
usluga, alii zaposlenima, poslovnim partnerimai dr. (Decelle X., 2004.). Uzimajuci
u obzir da je karakteristike turizma kao privredne delatnosti, inovacije u ovoj
oblasti se mogu smatrati znatno sloZenijima u odnosu na druge.

Vazno je istaci da inovacije u turizmu nisu klasi¢na promena ili prosirenje
turisticke usluge, ve¢ one treba da budu profitabilne za turisti¢ko preduzece.
Inovacije u turizmu generalno karakteriSe sve $to se razlikuje od uobicajenog
poslovanja, ili predstavljaju inoviranje poslovne prakse. Inovacija je postupak
povratne informacije i uvodenje jedne inovacije neminovno dovodi do jos jedne
(Brdarl., 2016., str. 57). Dakle, inoviranje nije samo koncepcija jedne nove ideje,
razvoj novog trzista ili neki tehnoloski pronalazak, ve¢ se ono mora posmatrati
na integrisan nacin. S obzirom na to da promene u poslovanju direktno dovode
do inovacija, logi¢no je turizam smatrati inovativnim. Proizilazi da u turizmu
postoje razli¢ite kategorije inovacija (Brdar I., Obradovi¢ P., 2013., str. 335-344).

Kada govorimo o inovacijama u turizmu, prevashodno se misli (Hjalager A.
M, 2010.) (Hjalager, 1997; Hjalager, 2002; Hjalager, 2010):

+ Inovacije na proizvodima - podrazumevaju razvoj u potpunosti novih
turistickih proizvoda, ali i poboljanje postojecih. Savremene tendencije
koje su aktuelne na turistickom trzistu ukazuju da je neophodno raditi
hiper segmentaciju turistickog trzista i prilagoditi turisticke usluge
pojedinacnim, uskim trziSnim segmentima, $to direktno utice na razvoj
raznih oblika selektivnhog turizma - posmatranje ptica, dark turizam,
ekoturizma itd. Takode, inoviranje proizvoda obuhvata i promenu nacina
prezentovanja postojecih turistickih proizvoda, 5to se najcesce primenjuje
u hotelijerstvu kada se razliciti sadrzaji kombinuju na razliCite nacine.
Takode, ovde se mogu navesti i programi lojalnosti potrosaca, izgradnja
zelenih hotela i sl. Ovu vrstu inovacija korisnici lako percipiraju, $to
cesto moze da utice kada se oni dvoume prilikom donosenja odluke
o kupovini.

+ Inovacije u poslovnim operacijama - odnose se na optimizaciju
poslovnih procesa, a naroCito smanjenje troskova upotrebom novih
tehnologija. Kao primer takvih inovacija u turizmu moze se navesti
HACCP sistem ¢ija primena omogucava pripremu hrane u boljim
higijenskim uslovima uz manje troskove (Brdar, 2016, str. 58). Sistemi
koji se koriste za upravljanje posetiocima isto mogu da predstavljaju
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oblik inovacije u poslovnim procesima. U skorije vreme vrlo su aktuelne
inovacije poslovnih aktivnosti u oblasti ustede energije i smanjenja
negativnih uticaja turistickih preduzeca na zivotnu sredinu.

« Inovacije u oblasti upravljanja informacijama - ove inovacije su najvise
povezane sa razvojem informacionih tehnologija i interneta koje su
izazvale velike promene u turistickim preduzecima, pre svega u oblasti
marketinga, ali i u drugim oblastima poslovanja.

 Inovacije u oblasti menadzmenta - odnose se na inovativne pristupe
koji su usmereni ka kvalitetnom upravljanju ljudskih resursa, posebno
na povecanje zadovoljstva i lojalnosti zaposlenih (interni razvoj
kompetencija, team building aktivnosti i sl.).

« Institucionalne inovacije - podrazumevaju nove oblike organizacionih
struktura ili zakonskih okvira koji olak$avaju poslovanje turistickih
preduzeca. Kobrendiranje neturistickih i turistickih preduzeca, fransiza,
kao i razliciti oblici povezivanja turistickih preduzeca su najbolji primer
institucionalnih inovacija.

Moze se zakljuciti da inovacije imaju bitnu ulogu za unapredenje poslovanja
turistickih preduzeca. lako se ovaj sektor smatrao nedovoljno inovativnim, inovacije
su sve izrazenije. Da bi turisticka preduzeca uspesno poslovala na turistickom
trzistu posmatrano u duzem vremenskom periodu, prevashodno moraju da
budu sposobna da zadovolje potrebe svojih sadasnjih i potencijalnih korisnika
usluga, $to moze da se ostvari upravo primenom inovacija. Podsticaj na primenu
inovacija u turistickim preduze¢ima moze biti samo element njihovog rasta i
njihove fleksibilnosti da se prilagodavaju promenama na turistickom trzistu i na
taj nacin ostvare konkurentsku prednost i zadovolje potrebe svojih korisnika.
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Pitanja za proveru znanja:

1. Kako se nove informacione tehnologije mogu koristiti u upravljanju
turistickom destinacijom?

2. Objasnite ulogu informacionih tehnologija u poslovanju hotela.

3. Navedite kako su informacione tehnologije uticale na poslovanje turistickih
agencija i organizatora putovanja.

4. Objasnite tehnike digitalnog marketinga u turizmu.
5. Navedite oblasti inovacija u turizmu.



Savremene tendencije u razvoju turizma -

Literatura:

1. Archer ), Syratt G. (2003.). Manual of Travel Agency Practice, Oxford: Elsevier. Oxford:
Elsevier.

2. Beech J.,ChadwickS. (2006.). The Business of Tourism Management, Pearson Education.
New Jersey: Pearson Education.

3. Brdar I. (2016.). Uticaj globalizacije na razvoj turizma Srbije. doktorska disertacija.
Beograd: Univerzitet Singidunum.

4. Brdar I., Obradovi¢ P.. (2013.). Inovacije u funkciji unapredenja kvaliteta hotelske
usluge. Zlatibor: Hotelska kuc¢a 2013.

5. Buhalis D, Licata M.C..(2002.). The Future eTourism Intermediaries. Tourism Management, 23.

6. Chaffey D., Smith P.R.. (2008.). EMarketing EXcellence: Planning and Optimizing Your
Digital Marketing. London: Routledge.

7. Charlesworh A.(2009.). Internet marketing: A Practical Approach. Oxford: Elsevier Ltd.
8. Decelle X. . (2004.). A conceptual and dynamic approach to innovation in tourism.

9. Dodds, R. & Butler, R. (2019) The phenomena of overtourism: a review. International
Journal of Tourism Cities.Vol. 5 No. 4, pp. 519-528.Paris: OCDE: Innovation and Growth
in Tourism: Conference Papers.

10.Frost, S. (2014.). Top 10 reasons a business should use social networking in its promo-
tional plan. http://smallbusiness.chron.com/top-10-reasonsbusiness-should-use-
social-networking-itspromotional-plan-20337.html.

11.Gajic¢ J., Golijanin D. (2016.). Advertajzing . Beograd: Univerzitet Singidunum.

12.Hjalager A. M. (2010.). Hjalager A. M Review of Innovation Researching Tourism. Tourism
Management,31(1).

13.Hjalager A. M. (1997) Innovation patterns in sustainable tourism: An analytical
typology. Tourism Management, 18 (1).

14.Hjalager A.M. (2002) Repairing innovation defectiveness in tourism. Tourism
management, 23, 2002.

15.Huang, M. .. (2005.). Web performance scale. Information & Management, 42.
16.Jobber, D., Fahy, J.,. (2006.). Osnovi marketinga. Beograd: Data Status.

17.Kaplan A, Haenlein M. . (2010.). Users Of the world, unite! The Challenges and oppor-
tunities of Social Media. Business horizons, 53(1).

18.Kietzmann J. C. (2013.). Bittersweet! Understanding and Managing Electronic Word of

Mouth. Journal of Public Affairs.



I 1URiZAM - Teorijai principi -

19.Kotler F,Vong V., Sonders DZ., Armstrong G. (2007.). Principi Marketinga. Zagreb: Mate.

20.Li Y.N., Tan, K.C., & Xie M. (2002.). Measuring web-based service quality. Total Quality
Management, 13, 685-700. Total Quality Management, 13.

21.Lockwood A., Medlik S. . (2001.). Tourism and Hospitality in the 215 Century. Woburn:
Beutterworth-Heinemann.

22.Morgan N., Pritchard A., Pride R. (2004.). Destination Branding creating the unique
destination proposition, Second edition. Oxford: Elsevie.

23.Mulhern F. (2009.). Integrated marketing communications: from media channels to
digital connectivity. Journal of Marketing Communications, 15(2-3).

24.Negash S., Ryan T., & Igbaria M. . (2003.). Quality and effectiveness in Web-based
customer support systems. Information & Management, 40.

25.Njegus A. (2010.). Informacioni sistemi u turistickom poslovanju. Beograd: Univerzitet
Singidunum.

26.Pease W., Rowe M., Cooper M. (2007.). Information and Communication Technologies
in Support of the Tourism Industry. London: Idea Group Publishing.

27.Prideaux B., Carson D. (2011.). Drive Tourism Trends and emerging markets. New York:
Routledge.

28.Rowley J. (2004). Rowley, J Just another chanel? Marketing communications in e-business.
Marketing Intelligence & Planning. Vol. 22(1).

29.Spasic V. (2012.). Poslovanje turisti¢kih agencija i organizatora putovanja. Beograd:
Univerzitet Singidunum.

30.Stokes R. . (2013.). eMarketing. The essential guide to marketing in a digital world. 5%
Edition. Quirk eMarketing (Pty) Ltd. Cape Town: Quirk eMarketing (Pty) Ltd.

31.Sarac M., Jevremovi¢ A., Radovanovi¢ D. (2015.). Internet marketing. Beograd:
Univerzitet Singidunum.

32.UNWTO. (2001.). E-business for tourism: practical guidelines for tourism destinations
and business. Madrid: UNWTO.

33.Valacich J.S., Parboteeah V., & Wells J.D. . (2007.). The online consumer’s hierarchy of
needs. Communications of the ACM. Communications of the ACM, 50(9).

34.Van der Heijden H. (2003.). Factors influencing the usage of websites: The case of a
generic portal in the Netherlands. Information & Management, 40.

35.Zecevic¢ B. (20017.). (2007) Marketing turistickih destinacija Uloga informacione
tehnologije, : Jugo knjiga komerc. Beograd: Jugo knjiga komerc.

36.Zivkovi¢ R. & Brdar I. (2018.). Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu. Beograd:
Univerzitet Singidunum.

37.Zivkovi¢ R, Njegus A., Gaji¢ J., Brdar I., Mijajlovi¢ I. (2015.). Upravljanje online zaje-
dnicama u hotelijerstvu. SITCON 2015 - Competitiveness Factors of Tourism Enterprises.
Belgrad: Univerzitet Singidunum.



Savremene tendencije u razvoju turizma -




I 1URiZAM - Teorijai principi -

Pregled:

box teksta, grafikona, ilustracija, primera,
slika, shema i tabela

_

Box tekst 5-1. Broj agencija u Svetu i Srbiji 163
Grafikon 1-1. Ucesnici u turistickim kretanjima 7
Grafikon 1-2. Zemlje koje najvise zaposljavaju u turizmu 26
Grafikon 1-3. Zaposlenost turisticke privrede Srbije 2003-2019. 27
Grafikon 1-4. Zarada od izvoza prema kategoriji proizvoda, 2019.

(milijarde USD) 28
Grafikon 2-1. Zemlje sa najve¢com medunarodnom potro$njom za

turizam u 2019. godini 74
Grafikon 2-2. Udeo putovanja i izdataka prema svrsi putovanja 75
Grafikon 2-3. Putovanja po mesecima polaska i trajanju u 2019. godini 85

Grafikon 2-4. Putovanja po mesecima polaska i destinaciji u 2019. godini 85
Grafikon 2-5. Udeo putovanja prema razlogu (motivu) putovanja i

prema mesecu putovanja u 2019. godini 86
Grafikon 4-1. Evolucioni ciklus turisti¢ke destinacije 139
Grafikon 4-2. Zivotni ciklus proizvoda 140
Grafikon 5-1. Uce$¢e pojedinih vidova saobracaja u globalnim turistickim

putovanjima 157
Grafikon 7-1. Ukupan broj smestajnih jedinica u svetu 183
Grafikon 7-2. Ukupan broj hotela u svetu broj 184

Grafikon 9-1. Prose¢na duzina boravka turista po kategoriji turistickih mesta 220

llustracija 1-1. Statisticki sistem i metode pracenja turistickog prometa

u Republici Srbiji 5
llustracija 1-2. Slum turizam (Turizam sirotinjskih naselja) 15
llustracija 1-3. Turizam generise 5 milijardi dolara dnevno u izvozu 29
llustracija 1-4. Turisticki bilans 30



Pregled: box teksta, grafikona, ilustracija, primera, slika, shema i tabela -

llustracija 1-5. Da li ste znali - Mesopotamija 38
llustracija 1-6. Da li ste znali - Caj u Kini 40
llustracija 1-7. Turizam u 2020. godini 52
llustracija 2-1. Da li ste znali — Kina u medunarodnom turizmu 76
llustracija 2-2. Faktori turisticke traznje 87
llustracija 2-3. Proces donosenja odluka o putovanjima 91
llustracija 2-4. Maslovljeva hijerahija potreba 94
llustracija 2-5. Proces donosenja odluka o kupovini turisti¢kog

proizvoda i usluge 96
llustracija 2-6. Turisti¢ki motivi 99
llustracija 2-7. Faktori konkurentnog okruzenja 101
llustracija 4-1. Faze putovanja - lanac podrske 134
Primer 8-1. Turisti¢ka politika Spanije 201
Primer 8-2. Turisticka politika Italije 203
Primer 8-3. Turisti¢ka politika Grcke 205
Primer 8-4. Turisticka politika Jugoslavije 206
Primer 11-1. O¢uvanje kulturno istorijske bastine Sibenika 256
Primer 11-2. Prekomerni turizam (Overtourism) 260
Primer 12-1. Upotreba boja u vizuelnom veb sajtu 300
Primer 12-2. Aktuelne drustvene mreze i njihova primena u turizmu 303
Slika 1-1. Turisti kao mete kriminalnih aktivnosti 13
Slika 1-2. Direktni, indirektni i indukovani uticaji turizma 22
Slika 1-3. Tomas Kuk i oglas za prvo organizovano putovanje 47
Slika 1-4. BroSure Thomas Cook & Son 48
Slika 2-1. Osnovni celokupni turisticki sistem 59
Slika 2-2. Turisticko trziste 62
Slika 2-3. Potreba-motivacija 97
Slika 3-1. Prikaz modela marketing filozofije 115
Slika 3-2. Sadrzaj koncepta marketing miksa 116
Slika 12-1. Matrica marketinga sadrzaja 294

Shema 7-1. Organizaciona struktura ugostiteljstva 176




I 1URiZAM - Teorijai principi -

Tabela 1-1. Pregled uc¢esSca ukupne turisti¢cke potrosnje u drustvenom
proizvodu za 20 zemalja sa najve¢im udelom u 2019. godini

Tabela 1-2. Multiplikativni efekat
Tabela 1-3. Multiplikativni efekti u turizmu 16 zemalja Juzne Amerike

Tabela 1-4. Rast medunarodnih turisti¢kih dolazaka u svetu
0d 2010-2019u %

Tabela 2-1. Vizija razvoja medunarodnog turizma do 2030g. u mil.turista

Tabela 7-1. Vrste hotela prema velicini (broju soba), nivou usluge i
drugim varijablama

Tabela 7-2. Karakteristike hotela prema trzisSnim segmentima

Tabela 7-3. Tehnoloske inovacije u hotelima i godina uvodenja

Tabela 7-4.Vodece zemlje, gradovi i brendovi mereno po broju hotelskih
smestajnih jedinica

Tabela 7-5. Vodeci hotelski lanci u svetu po broju smestajnih jedinica - 2021

Tabela 7-6. Fransizni i upravljacki hoteli u 2019.

Tabela 9-1. Turisticki promet u Republici Srbiji meren brojem dolazaka
turista 2010-2019.

Tabela 9-2. Turisticki promet u Republici Srbiji meren brojem ostvarenih
nocenja za period 2010-2019.

Tabela 9-3. Ostvarena nocenja turista po kategoriji turistickih mesta
za 2019. Godinu

Tabela 9-4. Devizni priliv od turizma izrazen u evrima 2010-2019. godina

Tabela 9-5. Devizni priliv od turizma (u milijardama USD)

Tabela 9-6. Izvoz od turizma (% ukupnog izvoza roba i usluga)

Tabela 9-7. Ukupan doprinos sektora turizma u BDP-u (u %)

Tabela 9-8. Uces¢e zaposlenih u sektoru turizma u odnosu na ukupan
broj zaposlenih (%)

Tabela 9-9. Ucesce investicija u sektor turizma u odnosu na ukupne
investicije (%)

Tabela 9-10. Doprinos turizma BDP-u u Srbiji u 2019 godini

Tabela 9-11. Klju¢ni indikatori za Srbiju

Tabela 9-12. Ukupan broj i struktura kategorisanih osnovnih
smestajnih kapaciteta u Republici Srbiji

177
179
181

184
186
186

217

218

219
220
221
222
223

224

224
225
226

227



Pregled: box teksta, grafikona, ilustracija, primera, slika, shema i tabela -

Tabela 9-13. Procentualno ucesce hotela (ukljucujuci apart i garni)
po kategoriji u odnosu na ukupne hotelske kapacitete na

podrucju Republike Srbije 228
Tabela 9-14. Ukupan broj kategorizovanih osnovnih smestajnih

kapaciteta po vrsti i kategoriji 229
Tabela 9-15. Pregled broja hotela (ukljucujuéi garni i apart hotele) za

period od 2010. do 2020. godine u Republici Srbiji 230
Tabela 9-16. Najposecenije destinacije u Srbiji od strane domacih i

stranih turista 234
Tabela 10-1. Broj podnetih zahteva i prijavljenih ugostitelja po godinama 244
Tabela 11-1. Vrste dogadaja, karakteristike i primeri 262
Tabela 11-2. Uputstvo UNWTO za prevazilazenje krize 271

Tabela 12-1. Klju¢ne strategijske i operativne funkcije informacionih
tehnologija u turizmu 282




I 1URiZAM - Teorijai principi -

Biografije:

Prof. dr Slobodan Cerovi¢

Roden 30.03.1955. godine u Beogradu. Osnovnu $kolu i X Beogradsku
gimnaziju, takode je zavr$io u Beogradu. Ekonomski fakultet u Beogradu upisao
1973. i na istom diplomirao 1977. Postdiplomske studije upisao 1978. godine
na Ekonomskom fakultetu u Beogradu i iste zavrsio odbranom magistarskog
rada "Samoupravno organizovanje i udruzivanje turisticke privrede Srbije"
1981. godine.

Doktorsku disertaciju odbranio marta 2002g. na Univerzitetu u Novom
Sadu-Fakultetu za geografiju, turizam i hotelijerstvo, na temu "Strategijsko
prilagodavanje turisti¢ke privrede Srbije trziSnim promenama".

Odmah nakon diplomiranja na Ekonomskom fakultetu zaposlio se u GK SK
Beograda. Nakon toga, 1985. prelazi u R.0."Beogradgradnja" na mesto pomocnika
generalnog direktora za plan i razvoj.Takode, iste godine prelazi u HP "Metropol"
na mesto direktora OOUR-a hotel "Metropol", na kome se zadrzava do 1987.
godine, a nakon toga postaje generalni direktor HP"Metropol". Na tom mestu
ostaje do 1998. godine, nakon Cega je izabran za Ministra turizma Vlade Republike
Srbije i istovremeno razreSava se duznosti generalnog direktora i kolektiv HP
"Metropol" d.d. bira ga za Predsednika Upravnog odbora HP "Metropol"Takode,
obavlja i funkciju Potpredsednika kompanije “Dunav osiguranje”zaduzenog za
Turizam. Na PMF-departman za geografiju, turizam i hotelijerstvu u Novom
Sadu, izabran je za docenta na predmetu MENADZMENT U TURIZMU marta
2003g. Izabran je u zvanje vanrednog profesora novembra 2007g. na Univerzitetu
u Novom Sadu, PMF-departman za geografiju, turizam i hotelijerstvo. U zvanje
redovnog profesora izabran je 2012. Na funkciju Dekana Fakulteta za turisticki
i hotelijerski menadZzment izabran je 2014.



Na Univerzitetu Singidunum, Fakultet za turisticki i hotelijrski menadZzment
je od 1.03.2008g. na predmetima: Ekonomija, Makroekonomija, Strategijski
menadzement, Menadzment u hotelijerstvu, Kontrola i revizija hotelskog
poslovanja i Projektovanje izgradnja i zastita prostora u hotelijerstvu, Upravljanje
ljudskim resursima u hotelijerstvu, Ekonomsko-finansijska analiza hotelijerskih
i turistickih preduzeca i Ekonomika turizma.

U toku svog petnaestogodisnjeg rada u turistickoj privredi obavlja i razne
druge duznosti.

Tako je u dva mandata obavljao funkciju predsednika UdruZenja turisti¢ko
- ugostiteljske privrede Srbije, u dva mandata bio ¢lan predsednistva turisticke
organizacije Beograda, u dva mandata ¢lan Republic¢ke privredne komore i
odbora za ugostiteljstvo i turizam; u dva mandata ¢lan Privredne komore grada
Beograda i Komisije za ugostiteljstvo i turizam, takode, u Privrednoj komori
Jugoslavije ¢lan Komisije i odbora za turizam, kao i odbora za marketing i
menadzment.Funkciju ¢lana predsednistva turisticke organizacije Arandelovac
obavljao je u jednom mandatu.

U okviru nastupa turisti¢ko - ugostiteljske privrede u Izraelu 1989. Predsednik
je uredivackog odbora za izradu kataloga "Investicije u turizmu Srbije". Na funkciji
Ministra turizma u Vladi Republike Srbije nalazi se od 1998. godine, i shodno
toj funkciji, aktivno je u¢estvovao u izradi "Strategija razvoja turizma Republike
Srbije" usvojene januara 1999.,i 2016., "Izmena i dopuna Zakona o turizmu"
Republike Srbije, usvojene decembra 1999, kao i u nizu drugih zakonskih i
podzakonskih akata koji su doprineli ekonomskom jacanju ove privredne grane.
Ucestvovao je u izradi strategije razvoja turizma Beograda, kao i u projektima
Edukacija kadrova u turizmu Srbije.

Dobitnik je priznanja “Turisticki cvet Srbije” za 1987. godinu.

Na Prirodno-matemackom fakultetu u Novom Sadu i Nisu predavao je predmete:
MenadZzment u turizmu, Menadzment turisti¢ke privrede, MenadZzment u
restoraterstvu, Menadzment u hotelijerstvu, Marketing u turizmu i Istrazivanje
trziSta i zaStita potrosaca.

Predaje i na master i doktorskim studijama. Bio je mentor preko 250 diplomskih
radova, 20 magistarskih radova, 100 master radova i 14 doktorskih disertacija.

U toku svog profesionalnog, stru¢nog i nau¢nog angazovanja objavio je
preko160 nau¢no-stru¢nih radova iz oblasti ekonomike preduzeda, turizma,
menadzmenta u turizmu i hotelijrstvu, ekonomije, upravljanja ljudskim resursima
itd., autor je dva projekta o investicionom ulaganju u hotele za partnera iz
Engleske, ucestvovao u izradi 4 projekta.




I 1URiZAM - Teorijai principi -

Objavio je 2 monografije, “Strategijski menadZzment turisticke privrede
Srbije”-2002. i Strategijski menadzment u turizmu- 2009 i drugo izdanje
2020., udzbenike Menadzment u turizmu, Istrazivanje turisti¢ckog trzista
Projektovanje i izgradnja hotel-2019.a, Upravljanje ljudskim resursima u
hotelijerstvu-2020., Ekonomsko-finansijska analiza hotelijerskih i turisti¢kih
preduzeca-2015, Finansijski menadzment turisticko-ugostiteljskih preduze¢a-2019.,
kao i knjigu TURIZAM -teorija i principi-2021. koji su udzbenici na Unive-
rzitetu Singidunum-FTHM. Objavio je 35 radova koji se nalaze na SCl listi, a
ukupno u profesorski karijeri preko 170 radova.

Clan je u nekoliko nau¢nih odbora medunarodnih i domacih nauénih ¢asopisa,
kao i njihov recezent.

Prof. dr Slobodan Cerovi¢ je od strane AD Scientific index, World Scientist
and University Rankings 2021., Serbia Scientist and University Social Sciences /
Tourism & Hospitality Rankings 2021., proglasen za najboljeg nau¢nog radnika
iz oblasti turizma, odnosno zauzeo je prvo mesto na rang listi.

Ucestvovao u izradi strategije razvoja turizma Srbije i Strategiji razvoja
turizma Beograda.



Prof. dr lvana Brdar

Ivana Brdar je vanredni profesor na Univerzitetu Singidunum. Osnovnu i
srednju Skolu zavrsila je u Beogradu sa odli¢nim uspehom i kao nosilac Vukove
diplome. Godine 2004. Skolovanje nastavlja na Fakultetu za turisticki i hotelijerski
menadzment Univerziteta Singidunum, gde na smeru turisticki menadzment
diplomira 2008. godine. Poslediplomske master akademske studije upisala je
2008. godine na Univerzitetu Singidunum, studijski program Poslovni sistemi
u turizmu i hotelijerstvu, a master rad pod nazivom Strateski razvoj niskobudzetnih
avio-kompanija sa posebnim osvrtom na Srbiju odbranila je 2009. godine.
Doktorske studije zavrsila je 2016. godine sa najvisom prose¢cnom ocenom 10
(deset), na Univerzitetu Singidunum, studijski program MenadzZment u turizmu,
odbranom doktorske disertacije pod nazivom Uticaj globalizacije na razvoj
turizma Srbije.

Svoju profesionalnu karijeru zapocela je 2010. godine na Univerzitetu
Singidnum kada je izabrana u zvanje saradnika u nastavi za uzu nau¢nu oblast
Turizam i hotelijerstvo, a 2011. godine izabrana je u zvanje asistenta za istu
uzu naucnu oblast. Po¢etkom 2016. godine izabrana je u zvanje docenta, a u
januaru 2021. u zvanje vanrednog profesora na Univerzitetu Singidunum, gde
izvodi nastavu na vise predmeta iz oblasti marketinga i turizma i hotelijerstva.
Od aprila 2021. godine obavlja funkciju prodekana za nastavu na Poslovhom
fakultetu u Beogradu, Univerziteta Singidunum.

Redovan je ¢lan Srpskog udruzenja za marketing (SEMA) i autor je veceg broja
naucnih i stru¢nih radova objavljenih u domacim i inostranim ¢asopisima i na
konferencijama. Koautor je dva univerzitetska udzbenika - Ponasanje i zastita
potrosaca u turizmu i Marketing u sportu.
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Prof. dr Miroslav Knezevi¢

Prof. dr Miroslav KnezZevic¢ je vanredni profesor na Fakultetu za turisticki i
hotelijerski menadZment Univerziteta Singidunum. Roden je 1988. godine u
UzZicu. Osnovnu $kolu zavrsio je na Zlatiboru, a srednju Ugostiteljsko turisticku
$kolu u Cajetini, kao dak generacije i nosilac Vukove diplome.

Godine 2007. osvojio je drugo mesto na Republickom takmicenju iz oblasti
ekonomije i turizma. Studije nastavlja na Fakultetu za turisticki i hotelijerski
menadzment, Univerzitet Singidunum.

0d 2008. godine se aktivno uklju¢uje u studentsko organizovanje, najpre kao
predsednik Studentskog parlamenta FTHM (2008-2009), a zatim kao predsednik
Studentskog parlamenta Univerziteta Singidunum (2009-2011).

Tokom 2010. godine ucestvovao je u formiranju Studentske konferencije
Univerziteta Srbije (SKONUS) i bio imenovan za ¢lana predsedni¢kog saveta. Iste
godine postao je stipendista nemacke fondacije ,Konrad Adenauer”.

Kao najbolji student generacije, sa prosecnom ocenom 10, na Fakultetu za
turisticki i hotelijerski menadzment, stekao je zvanje diplomiranog ekonomiste.
Master studije zavrsio je 2012. godine na Univerzitetu Singidunum na studijskom
programu Poslovni sistemi u turizmu i hotelijerstvu.

Dobitnik je priznanja“Mladi lider godine”za 2012. godinu, na IX-om forumu
menadzZera hotela i hotelskih domacinstava, u organizaciji redakcije stru¢nog
casopisa “Turisticki Svet” i udruzenja za turizam i ugostiteljstvo Privredne
komore Srbije.

Doktorske studije zavrsio je 2016. godine sa najviSom prosecnom ocenom 10
(deset), na Univerzitetu Singidunum, studijski program MenadZzment u turizmu.

Akademske 2011/2012 radio je kao saradnik u nastavi a krajem 2012. je
izabran u zvanje asistenta na Fakultetu za turisticki i hotelijerski menadzment.

0d 2013.do 2015. godine obavljao je funkciju predsednika Kluba asistenata
na Univerzitetu Singidunum.



Pocetkom 2016. godine izabran je u zvanje docenta, gde izvodi nastavu na
vise predmeta na osnovnim i poslediplomskim studijama, a u januaru 2019.
izabran je za vanrednog profesora na Univezitetu Singidunum. U avgustu 2017.
imenovan za drzavnog sekretara za turizam, u Ministarstvu trgovine, turizma i
telekomunikacija. Ucesnik je velikog broja stru¢nih, medunarodnih i domacih
projekata. Septembra 2021.imenovan za pomoc¢nika ministra Spoljnih poslova
Vlade Republike Srbije. Autor je vise od 40 naucnih i stru¢nih radova objavljenih
u domacim i inostranim ¢asopisima i na konferencijama, kao i koautor knjige
Menadzment u hotelijerstvu i Upravljanjem kvalitetom u hotelijerstvu. Moderator,
kljucni govornik i panelista na vise stru¢nih i nau¢nih skupova u zemlji i
inostranstvu.
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Turiza

TEORIJA | PRINCIPI

Ova knjiga ima za cilj da vas upozna sa turizmom - jednom od
najznacajnijih  delatnosti danasnjice. Autori analiziraju i istrazuju
povezivanje savremenih teoretskih stavova iz ekonomije, marketinga,
menadzZmenta, informatike, odrzivog razvoja, sociologije i drugih nau¢nih
disciplina radi sticanja znanja i izu¢avanja problematike savremenog
poslovanja u turizmu.

Upoznacete se sa faktorima koji su doveli do toga da turizam postane
najbrze rastuca industrija na svetu. Interdisciplinarnim pristupom autori u
ovoj knjizi nastoje dati prikaz koncepta turizma, kao i znacaj izucavanja ove
oblasti za sveobuhvatan razvoj turizma i turisti¢ke privrede.

Upoznacete se sa prirodom turizma, njegovim rastom tokom proteklih
perioda, rezultujudi uticaj na razvijena i drustva u razvoju i, iznad svega,
njegov stabilan proces institucionalizacije - to jest, nacin na koji se turizam
komercijalizovao i organizovao od svog nastanka, ali narocito tokom
nekoliko poslednjih decenija.
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