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PREDGOVOR

Na osnovu javnog poziva Ministarstva trgovine,
turizma i usluga Republike Srbije objavljenog u "Sl.
glasniku RS", br. 11 od 4.02.2005. godine za izradu
Strategije razvoja turizma Republike Srbije, kao
najpovoljniji ponuda¢ odabran je konzorcijum u
sastavu Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski
fakultet Beograd. Ugovor za realizaciju projekta
potpisan je 17. maja 2005. godine.

Prema uslovima konkursa, izrada Strategije razvoja
turizma Republike Srbije za period 2005 - 2015.
godine podeljena je u sedam medusobno povezanih
zadataka, i to:

1. Pretpostavke perspektivnog razvoja turizma na
podruc¢ju Republike Srbije kao turisticke
destinacije

2. Rezultati turisticke politike u Republici Srbiji u
proteklom periodu

3. Promene u okruzenju i njihov uticaj na
strategiju razvoja turizma Republike Srbije

4. Strateska vizija perspektivnog razvoja turizma
Republike Srbije

5. Unapredenje sistema podrske za ostvarivanje
strategije

6. Mere za stimulisanje i podrsku strateSkoj viziji
razvoja turizma

7. Efekti primene strategije razvoja turizma.

Na bazi uskladene internacionalne metodologije
izrade nacionalnih strategija razvoja turizma
odnosno turistickih master planova, ovaj je projekat
u nacinu izvodenja, u odnosima s Naruciocem i
posebno u procesu komuniciranja s interesnim
partnerima,  strukturisan prema postavljenim
zadacima.

Zadaci su sistemski medupovezani tako da nacin i
kvalitet reSavanja jednog zadatka odreduje okvir za

reSenje drugoga. Shematski se to prikazuje u
nastavku:

STRUKTURA CELOKUPNOG PROJEKTA
PRISTUP | CILJEVI
PROJEKTA
DIJAGNOZA 3 VIZIJA
POZICIONIRANJE
GLAVNA STRATESKE
OGRANICENJA PREDNOSTI PORTFOLIO
PROIZVODA
STRUKTURISANJE
v TURIZMA SRBIJE

RAZVOJNI SCENARIJI SRBIJE |

_/

— <X 7T

— > A m»m< N —

MODEL RASTA |

v

VODECE STRATEGIJE |

\_

e

Ovaj dokument predstavlja Prvi fazni izvestaj koji
prezentuje rezultate rada na prva Cetiri zadatka, to
jest: (1) Pretpostavke perspektivnog razvoja turizma
na podruju Republike Srbije kao turisticke
destinacije, (2) Rezultati turisticke politike u
Republici Srbiji u proteklom periodu, (3) Promene
u okruZenju i njihov uticaj na strategiju razvoja
turizma Republike Srbije i (4) StrateSka vizija
perspektivnog razvoja turizma Republike Srbije.

Detaljna Sema strukture Prvog izvestaja data je na
sledecoj strani.

Ovaj Fazni izvestaj se predaje Naruciocu kao radni
materijal, koji je osnova za raspravu s Naruc¢iocem.

PREDGOVOR
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Prvi fazni izvestaj

1. PRISTUP, CILJEVI ] METODOLOGIJA PROJEKTA

1.1. OKVIR ZA OPERATIVNU STRATEGIJU TURIZMA REPUBLIKE SRBIJE

Dogadaju se
fundamentalne
promene u turizmu

kao rezultat prilagodavanja turisticke industrije svetskim ekonomskim,
tehnoloskim, komunikacionim, informacionim, klimatskim, sociopsiholo$kim i
drugim promenama. Menjaju se pravila igre i klju¢ni faktori uspeha u turistickoj
industriji Sto pokazuje pojava novih destinacija na globalnoj karti turizma.
Promene u trajanju Zivota, radnom vremenu, zivotnim stilovima, nacinu izbora
i kupovanja turistickih putovanja, a posebno cene transportnih usluga,
revolucionarno menjaju do juCe preoviadavajuéu paradigmu jednokratnih
putovanja zbog godiSnjih odmora. Diversifikacija i stalne inovacije proizvoda,
doZivljaji i emocije, potraga za novim iskustvima, putovanja zbog kulture i
obrazovanja postali su novi standardi i trziSne Cinjenice bez kojih vise nije
moguce igrati u globalnoj turistickoj industriji.

Srbija je na istorijskoj
prekretnici

na Sta upuCuje niz ubrzanih demokratskih politickih,  ekonomskih i
institucionalnih  promena u pravcu $to brzeg prikljucivanja evropskim
integracijama. Posredstvom identifikacije svog privrednog potencijala, jakih i
slabih strana svojih regija i privrednih sektora, Srbija ¢e na osnovu regionalnih
akcionih planova uskoro morati definisati klastere, gde ¢e sopstvenim
snagama, ali i uz pomo¢ i podrSku medunarodne zajednice, izgraditi i izvesti
strategije rasta konkurentnosti u sektorima s objektivnim Sansama za uspeh.
Trenutne aktivnosti brojnih medunarodnih institucija i fondova upuéuju da je
veC zapoCeo intenzivan proces podizanja konkurentskog kapaciteta institucija,
preduzec¢a i pojedinaca.

Kompleks turizma je
sigurno neiskoriséeni
potencijal Srbije

zbog Cinjenice da iz objektivnih razloga Srbija nije, niti je bila, ozbiljno prisutna
u globalnim turistickim procesima u poslednjih dvadesetak godina. Sa 7 do 8
miliona turistickih no¢enja od kojih viSe od 90% ostvaruju domadi turisti, Srbija
danas nije relevantna turisticka zemlja, pa se tim viSe postavija pitanje
uklju€ivanja velikog i neiskoriS¢enog turistickog potencijala u svetsku turisticku
industriju. Poslednjih godina to su ucinile brojne druge zemlje/destinacije koje
imaju slican ili ¢ak skromniji potencijal od Srbije.

Srbija danas ima samo
komparativne prednosti
u turizmu

jer poseduje diversifikovanu strukturu osnovnih atrakcija, jer je blizu
tradicionalnim i novim turistiCkim trziStima, jer ima dugu istoriju i opStu
prepoznatljivost, oCuvane prirodne resurse i srazmerno dobre komunikacije i
jer poseduije veliki ljudski potencijal,

... ali Srbija nije
ispravno trziSno
pozicionirana

jer uprkos brojnim atrakcijama i vrednostima, srpski turistiCki proizvodi nisu
adekvatno razvijeni niti predstavljeni i komercijalizovani na internacionalnom
turistikom trzistu,

...niti Srbija danas
ostvaruje znacajne
privredne rezultate u
turizmu

jer sa sadasnjih oko 87.000 smestajnih kapaciteta u zastarelim objektima ne
postize ni priblizne poslovne rezultate od onih koje ostvaruje konkurencija, a
zbog Cinjenice da je zbog zatvorenosti trzista kasnio proces restrukturisanja i
privatizacije, da nije bilo znacajnih ulaganja iz zemlje i inostranstva, te da
nema modernih oblika ponude pocev od novih tematskih hotela, tematskih
parkova, golf terena, wellness centara, ruralnih sadrzaja, nove infrastrukture
za putovanja specijalnih interesovanja i dr.

Stoga Srbija mora
bitno podici
konkurentnost i
atraktivnost turistickih
proizvoda

putem respektabilnih svetskih iskustava i vlastitih inovacija, oslanjajuci se na
one proizvode i poslovne sektore u turizmu koji imaju globalnu perspektivu i
gde Srbija moze izgraditi globalnu konkurentnost. Jer nije Srbija ta koja ¢e
postati globalno konkurentna u turizmu ve¢ samo izabrani turisticki klasteri i
poslovni sektori koji globalno konkuriSu,
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.... a zbog ¢ega Srbija
mora Sto pre da:

definiSe viziju, cilieve, vodece strategije i zadatke u turizmu,
identifikuje lokalne i inostrane subjekte u turizmu s njihovim interesima,

odgovornostima i potencijalnim koristima u turizmu,
bitno unapredi postojecu turistiCku ponudu i razvije nove proizvode i

usluge,

s novim imidzom, a u skladu s aktuelnim i oéekivanim razvojem trzita,
izvede znaCajne investicije u javnom i privatnom sektoru u turizmu,

uspostavi

turizmu,

%

%

%

% sejasno pozicionira na turistickom trzistu kao nova turisticka destinacija i
%

% kreativni sistem partnerstva javnog i privatnog sektora u
%

formulide novi upravijacki sistem u turizmu kao garanciju za dugoro¢ni i
odrZivi rast turizma.

1.2. CILJEVI

Republika Srbija treba da dobije Strategiju razvoja
turizma za period 2005-2015. kojom, iznad svega,
treba da postigne poveéanje konkurentnosti
turistiCke privrede, povecanje deviznog priliva od
turizma, rast domaceg turistickog prometa, te rast
zaposlenosti putem turizma. Uz ove osnovne
privredne ciljeve, o¢ekivanja su Republike Srbije da
ovim projektom inicira razvoj pozitivhog imidZa na
svetskom trziStu, da obezbedi dugorocnu zastitu
prirodnih i kulturnih resursa u funkciji turizma, da
poboljsa kvalitet zivota uz pomo¢ turizma i da
obezbedi =zastitu turistiCkih potroSaca saglasno
danasnjoj evropskoj praksi.

CILJEVI PROJEKTA

PODIZANJE KONKURENTNOSTI
TURIZMA SRBIJE
I
I I I
POVECANJE RAST DOMACEG RAST
DEVIZNOG PRILIVA TURISTICKOG
0D TURIZMA PROMETA ZAPOSLENOSTI

RAZVOJ POZITIVNOG IMIDZA |

DUGOROCNA ZASTITA RESURSA |

POBOLJSANJE KVALITETA ZIVOTA |

ZASTITA TURISTICKIH POTROSACA |

Prihvataju¢i ovako slozene ciljeve 1 interese
Republike Srbije u turizmu, rukovodioci izrade
ovog projekta su svesni da se primarni fokus mora
staviti na celovitu izgradnju srpskih turistickih
proizvoda s izgledima u  medunarodnoj
konkurenciji. U tom smislu ovaj projekt postavlja

temelje za izgradnju internacionalno konkurentne
srpske turisticke industrije.

1.3. KLJUCNA PITANJA PROJEKTA

Primenom ovog projekta Republika Srbija treba da
nastoji da ozbiljnije zakora¢i na turisticku mapu
Evrope 1 sveta. U tom kontekstu Horwath
Consulting i Ekonomski fakultet iz Beograda istiu
sledeca najvaznija pitanja ovog projekta:

1) Kojim pravcem ce se razvijati turizam Srbije
u periodu od 2005. do 2015. godine?

Buduéi da postoje razlicite opcije, izveli smo
ozbiljne analize razlicitih scenarija. Postavili
smo jasne i  merljive ciljeve, a koje smo
raspravljali s predstavnicima organa uprave
Republike Srbije kao i kljucnim interesnim
subjektima privatnog sektora turizma Srbije.
Odabrali smo one alternative koje najvise
odgovaraju odabranim ciljevima. Razvojne
strategije su definisane i s pozicije moguce
strategije rasta u korelaciji s izborom
poslovnog portfolia turizma Srbije.

2) Kako Srbija moZe da podigne kapacitet
svoje turisticke industrije da konkuriSe na
internacionalnom trzistu ?

U poslednjih 20-tak godina Srbija je kao
turisticka  destinacija bila uglavnom izvan
medunarodne konkurencije, o cemu svedoce
danasnji skromni rezultati turisticke industrije.
U isto vreme dogodile su se velike promene na
svetskom turistickom trzistu koje su takode
zaobisle Srbiju, jer ona nije prilagodila svoju
turisticku ponudu svetskim trendovima. Stoga
je u Srbiji nuzno dramaticno poboljsanje
konkurentnosti turisticke ponude, a u skladu sa
zeljenim pozicioniranjem na turistickom trzistu.
Unapredenje konkurentnosti ponude moze se
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brze ostvariti na onim lokalnim podrucjima gde 5) Kako Srbija mozZe da podigne svest o sebi kao
postoje bazicni proizvodi i gde je moguce da se turistickoj ~ destinaciji  kod  evropskih
brzo postigne saglasnost javnog i privatnog potrosaca?
sektora o modelima, strategijama i rizicima
restrukturisanja i repozicioniranja nasledene Svaki turisticki potroSac pre izbora destinacije
ponude. za putovanje mora imati percepciju o zemlji i
. . . o .. njenoj turistickoj ponudi, kao i bazicnom
3) Kako Srbija moze da identifikuje podrucja u iskustvu koje ona pruza. Stoga ée nas strateski
kojima ima najVeéi potencijal za rast marketing plan biti usmeren na komuniciranje
turizma? Srbije kao destinacije koja nudi razloge za

putovanja kako bi se ubrzao proces kupovanja
Srbije kao turisticke destinacije. Poseban
naglasak se stavlja na povezivanje inicijalnog
turistickog pozicioniranja i imidza Srbije s
izabranim turistickim proizvodima i njima
primerenim kanalima distribucije. Saradnja s
odabranim evropskim touroperatorima
(organizatorima putovanja) osigurava nam
ispravno povezivanje ponude i trZista traznje.

Nas je rad baziran na izabranim klasterima
kako bi se razvoj i rast sto pre pokrenuo. To
obezbeduje predlaganje i proveru opcija koje
su u Skladu s realnoséu i sa kapacitetom
lokalne industrije. PoSto je nasa metodologija
naglasila vaznost ukljucivanja lokalnih igraca,
kao rezultat je proizasla zdrava kooperacija s
privatnim i javnim sektorom te veliki broj
realno izvodivih projekata za koje u fazi
implementacije  valja  osigurati  potrebne
poluge. 6) Kako obezbediti da se ovaj projekat u

4) Kako i gde pronaci sredstva za buduce najvecoj meri primeni?

finansiranje turistickog razvoja Srbije? Bududi je re¢ o pragmaticnoj strategiji to jest
Master planu turizma Srbije vazno je precizno
definisati  zadatke, potrebne  resurse i
odgovornost za njegovu primenui. Posebno je
vazan dogovor s  Naruciocem i njegovim
timom za pracenje rada na projektu u vezi s
vremenskim  rasporedom i  prioritetima
aktivnosti. Nakon zavrSetka i prihvatanja
projekta, racunamo i na uspostavljanje
monitoring sistema koji  bi identifikovao
odstupanja i predlagao mere korekcije u fazi
implementacije. Ministarstvu trgovine, turizma
i usluga kao glavnom Naruciocu obezbedujemo
nas stalni savetnicki tim u fazi implementacije
svih vitalnih reSenja za odabrane i prihvacene
programe ovog projekta.

Nakon identifikovanja projekata koji nude
najbolje mogucnosti u turistickom sektoru
Srbije, pitanje je gde pronaci sredstva da se
Sansa pretvori u realnost. Procedurom
dizajniranja investicionog programa doci ¢e se
do izbora i opisa kljucnih investicionih
mogucnosti u Srbiji od interesa za domace i
strane investitore. Kao jedan od vaznih
rezultata ove strategije proizaci ce izbor i
prezentacija dvadesetak kljucnih investicionih
projekata koji ¢e se u fazi implementacije
ponuditi  domacem i inostranom  trZistu
investitora.

1.4. BAZICNI PRINCIPI IZVODENJA PROJEKTA

je u najvecoj mogucoj meri primenjeni princip u realizaciji ovog projekta a Cija je
primena potvrdila na terenu okvire i prostor za promene.

Vidljivo je da se institucionalni sistem Srbije ubrzano modernizuje i da se
odgovornost za razvoj i rast sve viSe decentralizuje. Kapacitet za promene i
inovacije na lokalnom i regionalnom nivou sve se viSe oCituje. Provedenim
sistemom radionica ne samo da smo podstaknuli aktivno ukljuCivanje svih
relevantnih aktera u turistickom procesu Srbije i time identifikovali interese i
ocekivanja ve¢ smo dobili brojne ideje i predloge objektivno izvodljivih programa
i aktivnosti koji su sadrzani u ovom projektu.

Princip odozdo na gore

buduéi da tradicionalno razumevanje turizma nestaje. Ne moze se, zapravo, vise

Princip od " . N ; n
pojedi%aénog ka govoriti 0 turizmu kao jedinstvenoj kategoriji, budu¢i da se proces razmene
opstem vrednosti za novac u turizmu ostvaruje na razliCite nacine u razliCitim oblicima

putovanja. Danas govorimo o poslovnim sektorima turizma, to jest turistickim
proizvodima u kojima postoje razli¢iti vrednosni sistemi. U svima njima vrede
sasvim specifi€na pravila igre i sasvim razliciti kljucni faktori uspeha. Republika
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Srbija ima nekoliko tradicionalnih poslovnih sektora u turizmu sa Sansama za
globalnu konkurentnost, ali i moguénost da razvije potpuno nove sektore s
obzirom na promene na svetskom turistickom trzistu. Dali smo prioritet onim
sektorima u kojima Srbija ima najjacu atraktivnost i gde moZe najbrze da izgradi
vlastite konkurentske prednosti. A one se grade na nacin da se proizvodi i
usluge oblikuju po uzoru na konkurente, ili jo$ bolje, na nacin potpuno razli¢it od
konkurencije, to jest s ugradnjom vlastitog identiteta. Na tako odabranom
portfoliju proizvoda, odnosno konkurentnih turistiCkih sektora, predlaze se
ukupna razvojna politika u turizmu Srbije.

jer se pretpostavke uspeha neke destinacije u turizmu pre svega stvaraju na
lokalnom, to jest regionalnom nivou. U tom smislu se moraju identifikovati regije
to jest klasteri koji imaju potencijal i snagu za rast i razvoj proizvoda koji
internacionalno konkuridu. U tom smislu se za svaku identifikovanu regiju/klaster
definiSe  razvojna vizija i prevladavajuéi proizvodi, plan investicija, plan
konkurentnosti te marketing plan, koji se sintetizujui/integriui u celovit plan
razvoja turizma Republike Srbije.

Od regionalnog ka
drzavnhom razvoju
turizma

jer nade konaéne predloge i reSenja ili izvodimo ili uporedujemo sa svim
relevantim uspednim praksama u sli¢nim zemljama ili zemljama koje su na bazi
sliéne strukture atrakcija napravile revolucionaran progres u turizmu u poslednjih
petnaestak godina.

Princip benchmarkinga

jeste princip bez kojeg nije moguce ocekivati visok nivo primene predlozenih
reSenja. U tom smislu smo u prvoj fazi izrade projekta kontaktirali gotovo sve
kljune interesne partnere u javnom i privatnom sektoru turizma Srbije kao i
potencijaine  medunarodne interesne subjekte u turizmu Srbije, posebno
touroperatore, potencijaine ulagaCe, kao i nevladine organizacije i
internacionalne fondove.

Uklju€ivanje interesnih
partnera (stakeholders)

je, takode, princip bez Cije primene nije moguée ocekivati visok domet ovog
projekta. Naime, stvaranje imidza turistiCcke destinacije nije moguce bez
spremnosti ukljuCivanja javnosti u razliite projekte podizanja standarda
turistiCkih usluga na celokupnoj teritoriji Srbije. Republika Srbija ne moze i ne
sme da racuna na turizam u izolovanim ocazama za strane goste nego, naprotiv,
treba da osigura sistem zanimljivih turistickih iskustava na svojoj celokupnoj
teritoriji. Zato ¢e biti nuzno pojedine delove ovog projekta verifikovati
posredstvom javnih prezentacija i medija. Kao deo procesa senzibiliziranja
javnosti obavili smo i istraZivanje stavova stanovnistva Srbije o nekim kljuénim
pitanjima i interesima za razvoj turizma.

Uklju€ivanje javnosti

pojedinim  klasterima/poslovnim  sektorima

1.5. METODOLOSKE OSNOVE
ISTRAZIVANJA

Polaze¢i od navedenih bazi¢nih principa izvodenja
ovog projekta kao i definisanih elemenata iz
konkursne dokumentacije, metodoloske osnove
ovog projekta oblikovane su kako sledi:

e putem primarnih i sekundarnih istrazivanja, kao i
komuniciranja s interesnim subjektima izvodi se
puna objektivizacija stanja i pretpostavki razvoja
turizma Republike Srbije, posebno sa stanovista
izgradnje internacionalne konkurentnosti u
prioritetnim sektorima/proizvodima, a imajuéi u
vidu pre svega rast inostranog turistickog
prometa;

primenom principa odozdo na gore, ocenjivanjem
razli¢itih mogucnosti izgradnje konkurentnosti u

odnosno koncetracije biznisa u klasterima,
definiSu se razvojna vizija i strategija, modeli
rasta, planovi investicija i1 planovi razvoja
konkurentnosti po turisti¢kim klasterima Srbije;

e klasterske i proizvodne strategije se integriSu u
celovitu razvojnu strategiju turizma Srbije;

e na osnovu relevantnih  kvantitativnih i
kvalitativnih trziSnih istrazivanja, formuliSe se
ispravno trziSno pozicioniranje 1 efikasan,
prodajno orijentisan marketing plan turizma
Srbije;

e definiSe se nov i celovit upravljacki mehanizam
turizma Republike Srbije; i

e obezbeduje se efikasan plan implementacije
strategije upravljanja turizmom u Srbiji, imajuéi
na umu vremensku dimenziju i potrebne resurse.
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1.6. PROGRAM ISTRAZIVANJA 1
RADIONICA

Da bi se doslo do pouzdanih pouzdanih rezultata i
operativnih reSenja koje je postavio Narucioc u
konkursnoj dokumentaciji, za potrebe ovog projekta
sproveden je niz istrazivanja 1 obavljeni
konsultantski postupci koji su uobicajeni u
internacionalnoj praksi slicnih projekata. Osim
standardnih desk i field istrazivanja, za potrebe
ovog projekta izvode se i dodatna anketna
istrazivanja, intervjui, te serije radionica koje su
povezane s potrebom prikupljanja informacija i
dodatne argumentacije za razliCita problemska
podrucja te s proverom primerenosti predlozenih
reSenja. Program istraZivanja i radionica ukljucuje
sledece:

1. DESK ISTRAZIVANJA

a) Medunarodno okruZenje

Za analizu medunarodnog okruzenja i turistickih
tokova koristice se sve relevantne turisticke
statistike, baze podataka i intelligence sistemi.
Osloni¢emo se posebno na:

e  Statistike WTO-a
e  European Travel Monitor

2. PRIMARNA ISTRAZIVANJA

I) IstraZivanje turisticke industrije

e Istrazivanja putovanja za odmor i ostalih
specijalnih interesovanja na kljuénim trzistima

e Economic Intelligence Unit

e Ostale relevantne statistike i izvestaje.

b) Okruzenje Republike Srbije

Za detaljnu analizu okruzenja Republike Srbije
izveS¢emo sledece bazicne analize:

e analize proizvoda i1 njegovog vremenskog
razvoja,

e analiza sadrZaja relevantne literature lokalnih i
internacionalnih institucija na podrucju turizma
Srbije,

e analiza svih za turizam relevantnih statistika
Srbije, posebno turistickog prometa, potrosnje i
marketinskih karakteristika turistiCkog trZista,

e analiza sluzbenih dokumenata i programa svih
ministarstava koji imaju uticaj na turisticku
praksu Srbije,

e analiza vaZnije pravne dokumentacije na
podrucju turizma Srbije,

e ostala istrazivanja, statistike i baze podataka, a
posebno Ekonomskog fakulteta u Beogradu.

postojecom turistiCkom
industrijom Srbije (hoteli,
agencije, restorani,
transportna preduzeca i
drugi interesni subjekti)

eventualna preklapanja poslovnih misija, kao i snime aktivnosti
u toku i projekti koji se izvode samostalno ili u saradnji s
medunarodnim institucijama

AKTIVNOST CILJEVI STATUS
a) Specijalisticki strukturisani | da se prikupe informacije i stavovi o kljuénim pitanjima
upitnici i intervjui s organizacije turizma Republike ~Srbije, snime barijere i | obavljeno

(jun - oktobar 2005.)

IstraZivanije touroperatora i
specijalizovanih agencija
na inostranim,
potencijalnim glavnim
trzistima Srbije s ciljem
istraZivanja imidza Srbije,
barijera za prodaju
klijentima, Zalba klijenata

da se ispitaju konkretni interesi operatora u odnosu na Srbiju,
da se otkriju barijere njihova ulaska, da se prikupe informacije o
trendovima u marketinskim i prodajnim politkama, te da se
donese zakljuCak o ftrenutnoj poziciji, Sansama i mogucim
putevima Srbije da se jaCe etablira na turistickom trzistu

obavljeno
(jun - oktobar 2005.)

IstraZivanje interesa
hotelskih menadZment
kompanija i potencijalnih
investitora 0 namerama,
barijerama i interesima
poslovanja u Srbiji

da se proveri interes kljucnih subjekata - hotelskih lanaca /
operatora, touroperatora, investitora za Srbijom

obavljeno
(jun - oktobar 2005.)
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d) IstraZivanje aktuelnih
poslovnih performansi
hotelske industrije Srbije i
poredenije sa okruzenjem, a
prema jedinstvenoj
internacionalnoj
metodologiji istraZivanja
hotelijerstva

da se otkriju bitna trziSna obelezja traznje za hotelima, da se
utvrdi celovita trziSno-finansijska poslovna slika hotela koji
posluju u Srbiji

obavljeno
(jun - oktobar 2005.)

II) IstraZivanje potrosaca

e) Anketa turista u Srbiji na
izlaznim tatkama

da se utvrde motivi dolaska turista, potro3nja, vrsta korid¢enog
turistickog proizvoda, ocena pojedinih elemenata turisticke
ponude u Srbiji, stavovi turista o imidzu Srbije i atributima, na
uzorku od najmanje 1000 posetilaca

obavljeno
(jun - oktobar 2005.)

f) Anketa turista tokom
boravka u Srbiji

da se utvrde motivi dolaska turista, vrsta koris¢enog turistickog
proizvoda, nivo konkurentnosti turistiCkih proizvoda Srbije,
ocena pojedinih elemenata turisticke ponude u Srbiji, stavovi
turista o imidzu Srbije i atributima

obavljeno
(jun - oktobar 2005.)

I1I) IstraZivanje stanovnistva Srbije

g) IstraZivanje interesa i opstih
vrednosnih stavova, kao i
stavova i interesa prema
turizmu stanovnistva Srbije

da se utvrde stavovi lokalnog stanovni$tva o zadovoljstvu
postoje¢im stanjem i Zeljenom pravcu turistiCkog razvoja na
podru¢ju Republike Srbije, na uzorku od najmanje 1000
ispitanika

obavljeno
(jun - oktobar 2005.)

IV) IstraZivanje opinion lidera Srbije

h) Strukturisani dubinski
intervju s intelektualnom i
poslovnom elitom Srbije

da se utvrde stavovi kljuénih osoba u pogledu mogucih
razvojnih usmerenja i potencijala rasta turizma na podrucju
Republike Srbije, na uzorku od najmanje 120 ispitanika

obavljeno
(jun - oktobar 2005.)

V) Istrazivanje stavova interesnih partnera i radionice

i) Intervjui s kljuénim
osobama iz javnog sektora
i privatnog turistickog
sektora u Republici Srbiji

da se utvrde stavovi kljuénih osoba iz javnog sektora /
turistickog sistema na podrucju Republike Srbije u pogledu
mogucih razvojnih usmerenja i potencijala rasta turizma u Srbiji,
kao i o prioritetima kljucnih aktivnosti u izgradnji marketing
sistema turizma Republike Srbije

obavljeno
(jun - oktobar 2005.)

j) Petradionica s
predstavnicima interesnih
partnera povezanih sa
turizmom u Republici Srbiji
- po klasterima (Subotica-
Pali¢, Novi Sad, Nis,
Cagak, Beograd)

da se komuniciraju kljuéna pitanja razvoja turizma pojedinog
klastera sa svim relevantnim subjektima: gradonacelnicima /
predsednicima opStina, direktorima turistiCkih organizacija,
hotelijerima, turistiCkim agencijama, udruzenjima preduzetnika i
privatnih iznajmljivaa soba, predstavnicima kulture, parkova
prirode, lokalnim stru¢njacima, te javnim i komunalnim
sluZzbama

da se ocene prednosti, slabosti, snage i mogucnosti, da se
komunicira projekt, kao i da se prikupe ostale relevantne
¢injenice i informacije

obavljeno
(jun - oktobar 2005.)
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k) Anketna istraZivanja s da se utvrde stavovi ispitanika o potencijalu resursa i atrakcija i
predstavnicima interesnih stepenu njihove valorizacije obavljeno
partnera povezanih sa da se utvrde stavovi ispitanika o elementima konkurentnosti | (jun - oktobar 2005.)

turizmom u Republici Srbiji | regije / podrugja po definisanim elementima konkurentnosti

- po klasterima (Subotica, | 5 s ytyrdi vizija razvoja turizma u pojedinom klasteru

Palic, Nis, Cacak, Beograd) da se identifikuju bazi¢na razvojna usmerenja turizma u klasteru
da se utvrdi lista perspektivnih turistickih proizvoda u klasteru
da se utvrdi lista kljucnih turistickih projekata u turizmu

da se utvrdi nivo ogekivanja od Strategije razvoja turizma

[) Intervjui s direktorima i da se utvrde stavovi direktora i predsednika turistickih
predsednicima lokalnih organizacija, kao i gradonacelnika i predsednika opstina na | obavljeno
turistickih organizacija, kao | podruéju Republike Srbije u pogledu mogucih razvojnih (jun - oktobar 2005.)
i gradonacelnicima / usmerenja i potencijala rasta turizma u Srbiji

predsednicima opStina

m) Radionice s predstavnicima | da se proveri primerenost razvojnih scenarija
interesnih partnera da se identifikuju moguéi razvojni projekti i njihovi prioriteti u pripremi za drugu

povezanih sa turizmomu | 44 s provere Kjucni faktori uspeha plana implementadije fazu projekta
Republici Srbiji (po

pojedinim klasterima)
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2. DIJAGNOZA

2.1. SRBIJA - GENERALNA
KVALIFIKACIJA DESTINACIJE

2.1.1. POLITIKA I ADMINISTRATIVNI
SISTEM

Nakon raspada SFRJ, Srbija je postala sastavni deo
Savezne Republike Jugoslavije (zajedno s Crnom
Gorom). Tokom 2003. godine SRJ je preimenovana
u Drzavnu zajednicu Srbije i Crne Gore. Iako na
podruc¢ju Republike Srbije nije bilo ratnih dejstava
za vreme trajanja ratova u neposrednom okruZenju
tokom prve polovine 90-ih godina 20. veka,
posledice tih ratova su se osecale, a Srbija je u
periodu od 1992-1995. bila i pod sankcijama
Ujedinjenih nacija. Tokom 1999. doslo je do ratnih
dejstava na teritoriji Srbije i bombardovanja od
strane NATO pakta. Po prestanku bombardovanja,
Kosovo je stavljeno pod protektorat Ujedinjenih
nacija koje 1 danas fakticki upravljaju ovom
pokrajinom, koja je zvani¢no i dalje deo Drzavne
zajednice Srbije 1 Crne Gore. Nakon pada
nedemokratskog rezima 5. oktobra 2000. godine i
preuzimanja vlasti od strane demokratskih snaga,
Republika Srbija je drasticno promenila politicku
orijentaciju te se okrenula Evropskoj uniji i
ukljuéivanju u medunarodne integracije.

U okviru Srbije nalaze se dve autonomne pokrajine
Vojvodina i Kosovo, pri ¢emu je celokupna
teritorija podeljena na 194 opstine, odnosno 29
okruga: Borski, Branicevski, Jablanicki, Juzno -
Backi, Juzno - Banatski, Kolubarski, Kosovski,
Kosovsko - Mitrovacki, Kosovsko - Pomoravski,
Macvanski, Moravicki, Nisavski, P¢injski, Pecki,
Pirotski, Podunavski, Pomoravski, Prizrenski,
Rasinski, Raski, Severno - Backi, Severno -
Banatski, Srednje - Banatski, Sremski, éumadijski,
Toplicki, Zajecarski, Zapadno - Backi i Zlatiborski.

Najvece urbane aglomeracije u Srbiji su glavni grad
Beograd (1,6 miliona stanovnika), Novi Sad (298
hiljada stanovnika), Ni§ (250 hiljada stanovnika),
Kragujevac (175 hiljada stanovnika) i Subotica
(148 hiljada stanovnika).

2.1.2. GEOGRAFIJA I KLIMA

Srbija je locirana u jugoistocnom delu Evrope, na
centalnom delu Balkanskog poluostrva. Srbija se
nalazi na raskrsnici puteva koji vode od Zapadne
Evrope ka Turskoj i Bliskom Istoku. Povrsina
zemlje je 88.361 km2, od ¢ega 10.849 km?2 otpada
na Kosovo.

Severni, ravnicarski deo Srbije, Vojvodina, je
protkan re¢nim tokovima (Dunav, Sava, Tisa), dok
su centralni i juzni delovi brdoviti i planinski. Srbija
ima 55 odsto obradive povrSine (od cega je oko
60% obradeno), dok je 27 odsto pod Sumom. Visinu
od preko 2.000 metara dostize 15 planinskih
vrhova.

Srbija ima umereno kontinentalnu klimu koju
karakteriSu hladne zime i topla leta, sa dobro
rasporedenim padavinama i umerenim prelazima
izmedu izraZzenih godisnjih doba. Srbija ima dosta
prirodnih lepota (5 nacionalnih parkova, 20 parkova
prirode, kao i nekoliko lokaliteta pod zaStitom
UNESCO-a) koje, uz adekvatnu valorizaciju,

primerenu zastitu i re$§avanje problema saobracajne
i druge infrastrukture, mogu znacajno da doprinesu
turisti¢koj atraktivnosti zemlje.

——  Internaticnal bousdary

— Kepubbc boundary

— Aunomols paeinos
oundary

®  Femnsiratee topial

B Rorashery

B xd c
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2.1.3. STANOVNISTVO

Prema popisu iz 2002. godine, a bez Kosova i
Metohije, Srbija je imala 7,5 miliona stanovnika, od
cega na Srbe otpada 82,86%. Najvece nacionalne
manjine su Madari (3,91%), Bosnjaci (1,82%) i
Romi (1,44%). Prema veroispovesti, 85%
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stanovnistva Srbije su pravoslavci, 5% otpada na
katolike, a 4% na muslimane'.

Prosecna starost stanovniStva Srbije je oko 37
godina (muskarci 35,3 godine, zene 38,3 godine),
pri ¢emu se ocekuje ("life expectancy") da ce
muskarci proseéno ziveti oko 70 godina, a zene 75
godina. Ne racunajué¢i Kosovo i Metohiju, 93%
populacije Srbije je pismeno.

Kljuéni demografski problem u Srbiji je starenje
stanovnistva i negativni prirodni priraitaj’. Ovaj
proces je narocito izrazen u seoskim podrucjima i
pojedinim delovima Srbije (Jugoistocna Srbija i
Vojvodina). Ekonomske posledice se ve¢ sada
ogledaju na polju isplate penzija, a moze se
ocekivati pogorSanje u buducnosti kada ¢e to
dovesti do povecanja troskova zdravstvene zastite
stanovnistva.

2.1.4. SAOBRACAJ I KOMUNIKACILJE

Saobracajna infrastruktura Srbije moze se generalno
oceniti kao nedovoljno razvijena. Postojanje samo
jednog auto-puta (Sid - Beograd - Ni¥) u duZini od
374 km je apsolutno nedovoljno, uprkos Cinjenici
da je u izgradnji deonica Novi Sad - Beograd,
odnosno da se planira izgradnja deonice Subotica -
Novi Sad. Drumski saobracaj u Srbiji karakteriSe i
lo§ kvalitet puteva, naro€ito u unutrasnjosti zemlje.

Ista konstatacija vazi i za Zelezni¢ku mrezu (3809
km, od ¢ega je 1217 km elektrificirano) koja je, kao
i veliki deo vozova, zastarela.

lako raspolaze sa cak 19 aerodroma s asfaltiranim
pistama i sa jo§ 44 aerodroma s neasfaltiranim
pistama, u Srbiji, osim Beograda i donekle Nisa, ne
postoji znacajniji aerodrom, podesan za prihvat
putnika i robe.

Osim mogu¢nosti pristupa drumskim, zeleznickim i
vazdusnim putem, za Srbiju je izuzetno vazan i
recni saobracaj (Sava, Dunav, kanal Dunav-Tisa-
Dunav), pri ¢emu plovnost Dunava celim svojim
tokom (587 km) nesumnjivo predstavlja najveci
ekonomski potencijal.

Sto se tice sistema telekomunikacija, situacija je
znatno povoljnija. Naime, u Srbiji je krajem 2003.
godine bilo registrovano oko 2,6 miliona
telefonskih linija u upotrebi, odnosno oko 3,6
miliona mobilnih telefona. Istovremeno, bilo je
registrovano preko 20 hiljada internet servera,
odnosno oko 850 hiljada internet korisnika.
Trenutno je aktivno 40 internet provajdera.

Glavni problem u vezi sa fiksnom telefonijom
povezan je s nedovoljnim brojem poloZenih

" Udeo Muslimana verovatno je veéi jer postoje indicijie da je odreden broj
Albanaca bojkotovao popis stanovnistva. Kada bi se ukljucili podaci za Kosovo i
Metohiju udeo muslimanske veroispovesti bi bio oko 20%.

2 Prirodni priradtaj iznosio je, prema podacima iz 2002. godine 10,7/1000
stanovnika, dok je mortalitet istovremeno iznosio 13,4/1000 stanovnika.

bakarnih kablova koji razvode mrezu u okviru
pojedinih naselja. Opticka mreza (povezivanje
izmedu centrala) je relativno dobro razvijena i
skoro sva naselja imaju telefonsku mrezu, ali je
potrebno razgranati je unutar naselja. Drugi
problem odnosi se na nedovoljan stepen
digitalizacije telefonske mreze. Postoji veliki broj
analognih telefonskih centrala koji pokrivaju
800.000 brojeva, kao i veliki broj telefonskih
dvojni¢kih  brojeva (480.000) koji znacajno
otezavaju komunikaciju. Proces digitalizacije tece,
ali je broj analognih brojeva jo§ uvek znacajan.
Telekom je jos uvek jedina firma koja pruza usluge
fiksne telefonije.

Kod mobilne telefonije situacija je nesto povoljnija,
jer postoje 2 operatera (Telekom i Mobtel). Kada je
GSM mreza u pitanju, signalom je pokriveno preko
90% teritorije Republike Srbije, odnosno preko
90% stanovnistva, ne raunajuci pritom Kosovo i
Metohiju.

2.1.5. PRIVREDA

U poslednjoj deceniji dvadesetog veka privredni
zivot Srbije obelezilo je drasticno opadanje ukupne
ekonomske aktivnosti, §to se izrazito negativno
odrazilo na kretanje BDP-a, spoljnotrgovinsku
razmenu i spoljnu zaduZenost zemlje®, odnosno na
zivotni standard stanovniStva, socijalnu zastitu i
kvalitet zdravstvenih usluga koji su se osetno
pogorsali. Istovremeno, inflacija je nekontrolisano
bujala.

Srbija je u proces tranzicije krenula 2000. godine,
paralelno s demokratskim promenama, kao jedna od
poslednjih zemalja u regionu. Iako je u velikoj meri
uspela da izbegne tzv. "tranzicijsku recesiju”,
generalno gledano, proces tranzicije i strukturne
reforme u cilju harmonizacije s EU isli su, spletom
okolnosti, nesto sporije nego Sto je to objektivno
bilo moguce. Pritom su rezultati postignuti u 2001. i
2002. godini, kad je brzina reformi u Srbiji
nadmasila sve druge zemlje u regionu, bili posebno
impresivni. Nakon privremenog usporavanja
dinamike reformi u 2003. godini, Srbija je tokom
2004. i 2005. godine jo$ jednom uspela da
intenzivira reformske procese’, pri Cemu je
prednjacila posebno u reformama koje podsticu
preduzetnistvo, privatnu inicijativu, otvaranje
preduzeca i stvaranje novih radnih mesta’, gde je
ostvarila znacajna kvalitativna poboljSanja u gotovo
svim podru¢jima. Najvazniji rezultati ovih reformi
su sledeci:

3 U 2000. godini spoljni je dug dostigao 132,6% BDP-a zemlje. Vise o tome moze
se videti u "Country Assistance Strategy for Serbia and Montenegro", The World
Bank, Report No. 30426-YU, November 19, 2004, odnosno u "Strategy for Serbia
and Montenegro", EBRD, November 2, 2004.

4 Stopa rasta BDP-a u 2004. godini premasila je 7%, a isto se oéekuje i u 2005.
godini.

5 Prema Doing Business in 2006, The International Bank of Reconstruction and
Development/The World Bank, September 13, 2005. Videti vise u prilozenim
materijalima u Prilogu.
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e  osnivacki kapital za osnivanje novog preduzecéa je
smanjen sa 5.000 na 500 evra;

e vreme potrebno za otvaranje preduzeéa smanjeno je
sa 51 na 15 dana;

e omoguéeno je zapoSljavanje radnika na odredeno
vreme;

e vreme potrebno za reSavanje trgovinskih sporova
skraceno je sa 1.028 na 635 dana;

e porez na promet zamenjen je porezom na dodatu
vrednost; i

e  broj novoregistrovanih preduzeca u 2004. povecan je
za 42% u odnosu na 2003. godinu.

Sto se ti¢e konkretnih, merljivih, rezultata tranzicije
u Srbiji, prema podacima Narodne Banke Srbije, u
periodu od 2000. do 2004. godine, BDP per capita
(na osnovu PPP) povecan je s 834 USD na 2.938
USD, prosecna plata, posmatrano u evrima, porasla
je za viSe od Cetiri puta, dok su devizne rezerve u
zemlji znacajno porasle i1 dostigle nivo od 5
milijardi USD (u odnosu na 890 miliona USD u
2000. godini). Najve¢cim delom je obuzdana
inflacija, dok je kurs dinara stabilizovan. Znacajno
je povecan nivo stranih ulaganja (326,5 miliona
USD u 2002, 1.070,9 miliona USD u 2003,
odnosno oko 875 miliona USD u 2004. godini), a i
mnoge multinacionalne kompanije su, posle 2000.
godine, zapocele svoje operacije na prostoru Srbije.

Kretanje neto plata u Srbiji (2000 - 2004) - u EUR
200,0 168,6 179,0:
149,7 —
150,0 —
1000 90.0
50,0 1 40,7
0,0 I:l
2000 2001 2002 2003 2004
Izvor: NBS, 2005.
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Izvor: NBS, 2005.

Proces tranzicije u Srbiji jo$ je u punom jeku, pri
¢emu valja ista¢i da privatizacija javnih preduzeca
jos§ nije zapocela, a §to bi, usled potrebe za njihovim
restrukturiranjem, pre ili tokom sprovodenja

procesa privatizacije, moglo doprineti povecanju
broja nezaposlenih koji je 1 bez toga veliki.

Kretanje broja nezaposlenih u Srbiji (2000 -2004)
1000 543 4T 945
8004 722 = ]
600 -
400 4
200 +
0
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Izvor: NBS, 2005.

Pozitivno je, medutim, §to se vrednost izvoza roba i
usluga iz godine u godinu postepeno povecava, a
treba ocekivati da ¢e izvoz srpske privrede u
buduénosti, kada se proces privatizacije preduzeca
privede kraju, biti bitno veci nego §to je to danas
slucaj, ponajvise kao rezultat rasta interne
efikasnosti i medunarodne konkurentnosti vecéine
privatizovanih preduzeca. Samim tim, dakle,
danasnji, jos uvek rastuéi, deficit
spoljnotrgovinskog bilansa bi trebalo da se
postepeno smanjuje u budu¢em periodu.

Kretanje izvoza (2000 - 2004) - mil USD

6000 5384
5000
4000 3221 3484,
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lzvor: NBS, 2005.

Kretanje spoljnotrgovinskog bilansa (2000 - 2004)
2000 2001 2002 2003 2004

0 T T T T
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lzvor: NBS, 2005.

Pored deficita spoljnotrgovinskog bilansa i visoke
spoljne zaduzenosti (14,4 milijarde USD krajem
2004. godine), glavni izazovi koje ekonomija Srbije
mora da resi odnose se na sledece:

e odrzavanje visoke stope rasta BDP-a (usled
potrebe servisiranja spoljnog duga);

e  visoka stopa nezaposlenosti;
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e smanjivanje "sive ekonomije", odnosno

e svodenje i odrzavanje stope inflacije ispod
10%.

2.1.5. KAKO DALJE?

Republika Srbija jo§ se uvek suocava s tipicnim
problemima tranzicionih zemalja, kao §to su:

e veliki broj nezaposlenih osoba, nedovoljno
stimulativno poslovno okruzenje;

e veliki udeo sive ekonomije u privrednom
Zivotu,

e velike i rastuée nejednakosti u distribuciji
nacionalnog bogatstva;

e  preterana uvozna zavisnost;

e nedovoljan broj zdravih velikih i srednjih
izvozno sposobnih preduzeca; i

e transformacija nekad dominantne privredne
strukture, pracena propadanjem  velikih
industrijskih kombinata, uz istovremeni sve

privatnom vlasniStvu.

Naslede predasnjeg privrednog sistema kojeg
karakteriSe gubitak nekadasnjeg klirinskog trzista i
raspad tradicionalnih industrijskih grana jo§ uvek
nije nadomeSten novom zdravijom ekonomskom
strukturom, s obzirom da u strukturi zaposlenih kao
i strukturi BDP-a i dalje preovladuju preradivacka
industrija 1 poljoprivreda. Opravdan visok ponder
trgovine je posledica nerazvijenosti novih
savremenih tehnologija i ekonomije znanja.

. . Dpoljoprivreda, lov,
Broj zaposlenllh u Srbiji po Sumarstvo
delatnostima 2002. Bpreradivacka industrija
11%, 2% Ostruja, gas i voda -
ﬁ ° proizvodnja/snabdevanje
Ogradevinarstvo
19%
Wtrgovina i opravke
5%% Dsaobracaj i veze,
23% skladistenje

12% LES-‘?‘DZ% Wjavni sektor
b

lzvor: NBS
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Struktura GDP-a Srbije po
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lzvor: NBS, 2005.

Generalno se moZe konstatovati da u Srbiji danas
jos uvek ne postoji dovoljna saradnja izmedu
javnog i privatnog sektora koja bi otvorila put
razli¢itim oblicima poslovno-razvojnih
partnerstava.  Uprkos  izuzetno  kvalitetnim
pozitivnim pomacima u stimulisanju privatnog
preduzetnistva, poslovno okruzenje jos uvek nije
dovoljno podsticajno, dok je dostup kapitalu za
srednje i male preduzetnike i dalje slab i otezan.
Nedovoljno su razvijena znanja 1 veStine
menadzmenta, marketinga i poslovnog planiranja, a
vrlo je ograniCen i dostup pravim trziSnim
informacijama 1 uslugama tzv. "business
intelligence"-a za preduzetnike.

Fundamentalne strukturne promene dovele su i do
bitnih promena na trzistu rada, posebno u strukturi
traznje za radnim mestima. Posebno treba naglasiti
da danasnja obrazovna struktura osoba u potrazi za
poslom ne korespondira s potrebama rasta zdravih i
perspektivnih  firmi. Ovaj, kao i brojni drugi
socijalni aspekti povezani s ponudom i traznjom za
radnom snagom traze aktivnu politiku javnog
sektora u sferi obrazovanja, odnosno znatno
aktivniju saradnju s privatnim sektorom u
zajednickom interesu. Re¢ je, dakle, o velikom
javnom zadatku vezanom za pripremu obrazovnog
sistema koji ¢e s ekonomije radne snage pre¢i na
ekonomiju znanja, vestina i inovacija. Isto tako, re¢
je i o potrebi jaCeg angazovanja poslovnog sektora
u kreiranju obrazovnih potreba u zemlji.

lako se i druge zemlje u tranziciji suocavaju sa
sliénim problemima, u Srbiji je situacija narocito
osetljiva s obzirom na izrazeni problem visoke
nezaposlenosti, posebno u uslovima predstojece
privatizacije preduzeca javnog sektora.

U skladu s gornjim konstatacijama, od izuzetne je
vaznosti da Srbija shvati vlastitu poziciju, prepozna
potrebu za radikalnom promenom  vlastite
perspektive i, u skladu sa tim, preuzme stratesku
kontrolu nad kljuénim privrednim resursima i
upravljanjem razvojem. Drugim refima, Srbija
mora preuzeti kontrolu nad svojom ekonomskom
sudbinom. Dobra je vest da lokalne preduzetnicke i
drustvene elite sve viSe shvataju da su za Srbiju
21-o0g veka i evropsku Srbiju potrebni novi metodi
upravljanja 1 organizacije kao i nove politicke
perspektive. Posebno je re¢ o potrebi dinami¢nog i
sveobuhvatnog planiranja konkurentske budu¢nosti
i strateSkog pozicioniranja celokupne zemlje na
njenim komparativnim prednostima, polaze¢i od
racionalnih i objektivnih argumenata,
transparentnih  konkurentskih klastera i, iznad
svega, inovacija u cilju diferencijacije proizvoda
i/ili usluga.

Srbija i njene politicke, drustvene i privredne elite
napokon  moraju  pronaci racionalne i
zadovoljavajuée odgovore na sledeca kljucna
pitanja:
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e kako uz miminalne transakcione troskove doci
do konkurentske, dugoro¢no odrzive privrede,
ne naruSavaju¢i pri tom nijedan od vitalnih
prirodnih i od ljudi stvorenih neobnovljivih
resursa;

e kako stvoriti medunarodno konkurentan
obrazovni sistem 1 otvoriti perspektivu za
dugoroéno odrzivi privredni rast i smanjivanje
strukturne nezaposlenosti;

e kako podsta¢i inovativnost nacije i trajno
otvoriti inovacioni "dotok" (pipeline) u skladu
sa dugoro¢nim privrednim potrebama zemlje; 1

e izborom kojih kljuénih sektorskih/industrijskih
klastera trajno podizati rast i blagostanje
stanovnisStva Srbije i u€initi ga uporedivim sa
zemljama Evropske unije.

Budu¢i da Srbija, paralelno s odvijanjem tranzicije,
postepeno ulazi u fazu konkurencije i s obzirom da
je rast demokratije i civilnog drustva u zemlji
dostigao relativno visok nivo, treba ocekivati da ce
uspesnost ove, kao, uostalom, i svake buduce vlasti
u Srbiji sve vise biti merena / vrednovana u odnosu
na data predizborna obecanja i uspesnost njihovog
sprovodenja, posebno kad je re¢ o kljuénim
pitanjima privrednog razvoja i zivotnog standarda
stanovnistva. U tom kontekstu jedan od najvaznijih
inicijalnih koraka u cilju buduceg dinamicnog
privrednog razvoja Srbije svakako je promena javne
perspektive u sferi nacionalne konkurentnosti.

Koncept konkurentnosti nije samo politicki pojam
nego opSteprihvacdeni sadrzaj i nacin zivota.
Nadalje, re€ je o potrebi promene strateskih odnosa
izmedu nacionalne i regionalne politike i razli¢itih
nacionalnih i/ili regionalnih interesnih grupa (tzv.
"stakeholders") putem proaktivne politike javnih
vlasti u privrednim projektima zemlje kao celine,
odnosno pojedinim njenim regijama. I konacno, re¢
je o potrebi prihvatanja koncepta integralnog
razvoja, koji istovremeno daje klju¢ne odgovore na
privredna, socijalna i upravna pitanja kao i na
pitanja zastite i oCuvanja okoline.

Odluka Vlade Republike Srbije da se za potrebe
zemlje izradi celovita Strategija razvoja turizma
upravo je u funkciji izbora onih konkurentskih
sektora i regionalnih konkurentskih klastera koji
mogu i treba da budu poluge buduceg privrednog
rasta, odnosno kontinuiranog rasta blagostanja
stanovniStva cele zemlje.

2.2. TURIZAM SRBIJE - DIJAGNOZA

2.2.1. DANASNJI SRPSKI PROIZVOD

atrakcija oblikovane su inicijalne ponude pre 20-tak
i vise godina. Iste su zbog odsustva Srbije s

medunarodnog turistickog trzista ostale
nemodernizovane, a time i bez vece pregovaracke
snage prema kupcima. Nasledena turisticka

suprastruktura je uglavnom stvorena za potrebe
domaceg turistickog trzista, a narocito socijalnog,
omladinskog i dec¢jeg turizma. Ovo se objaSnjava
¢injenicom §to je u vreme bivse Jugoslavije glavni
fokus turistickog razvoja bio na jadranskom
turizmu.

Glavni danasnji proizvodi koje prati i nacionalna
statistika Srbije su banje s klimatskim leciliStima,
planine, i administrativni centri.

Posebno treba istaci da su glavne gradske
destinacije Beograd, Novi Sad i NiS. Najznacajnije
su banje Vrnjacka, Soko banja i banja Koviljaca u
unutrasnjoj Srbiji, te Kanjiza u Vojvodini.
Konacno, glavne su planinske destinacije
Kopaonik, Zlatibor i Divéibare u unutrasnjoj Srbiji.

U poslednje vreme u Srbiji se postepeno razvija i
proizvod ruralnog turizma koji u razlifitim
delovima dobija razli¢ite forme ponude. Tako se u
zapadnom delu Srbije ovaj proizvod oblikuje na
bazi revitalizacije starih ruralnih srpskih kuca, dok
se u Vojvodini sve vise prepoznaje ponuda salasa,
kao tipicnog vojvodanskog ruralnog iskustva
povezanog s aktivnostima.

Jedan od vrlo karakteristicnih srpskih turistickih
proizvoda, a koji je nastao u poslednje vreme, su
dogadaji ("events"). Isti su nastali kao produkt
tradicionalne srpske privrzenosti festivalima. Guca i
Exit su dogadaji koji, ne samo da su se probili na
internacionalnu scenu, ve¢ imaju visok trziSni
potencijal za prerastanje u dogadaje za svetsko
trziste.

Na ulasku u novu eru razvoja turizma, Srbija je s
jedne strane suoCena s potrebom ubrzane
revitalizacije nasledene suprastrukture, a s druge
strane s inteligentnim koris¢enjem  brojnih
netaknutih  atrakcija i oblikovanjem novih
proizvoda. Sasvim je izvesno da rehabilitacija
nasledene strukture ima prioritet ne samo zbog
ekonomski efikasnijih solucija za povratak na
medunarodno trziSte, nego, pre svega, zbog
Cinjenice da je u i oko nasledenih destinacija
moguce na najlaksi nacin podi¢i kapacitete ponude i
nivo konkurentnosti, te tako stvoriti jau bazu za
marketinske aktivnosti. U tom kontekstu, najvaznije
je pitanje kako efikasno aktivirati nasledenu
smestajnu ponudu Srbije.

2.2.2. SMESTAJNA PONUDA

Iako Srbija poseduje raznovrsnu atrakcijsku
strukturu, nju ne prati adekvatan profil turistickih
proizvoda. Naime, u okviru svih kljuénih turistickih

Krajem 2004. godine u Republici Srbiji bilo je
registrovano 85.867 hiljada turistickih lezajeva,
rasporedenih u 695 poslovnih objekata, koji su
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raspolagali s ukupno 36.163 smestajnih jedinica
(soba).

Struktura smestajnih kapaciteta u Srbiji 2004.
prema broju leZajeva

li i slicno
o
Odmaralis B
12%

Banjska
lecilista
5%

Kampovi
7%

Izvor: DZS RS, 2005.

Iako se ukupni broj registrvanih turistickih lezajeva
nije bitnije menjao u zadnje tri godine (period
2002-2004.), valja konstatovati da je tokom
protekle decenije, u odnosu na baznu 1995. godinu,
doSlo do osetnog smanjivanja ukupnog broja
lezajeva (za oko 5,5 hiljada). S druge strane,
medutim, registrovano smanjivanje ukupnog broja
lezajeva nije se odrazilo na sve vrste smeStaja
jednakim intenzitetom. Tako se ukupan broj
lezajeva u hotelima, kao i lezajeva u banjskim i/ili
klimatskim leciliStima u posmatranom periodu ¢ak
nesto 1 povecao, dok je najveéi gubitak leZajeva
ostvaren u kapacitetima privatnog smestaja.

Kretanje broja lezajeva u odabranim vrstama
smestaja u Srbiji

25066 20589 14468 12162 O Privatni smestaj
| L EamEn
| 1207 | 1% 6399 A O Odmaralista
6341
35016 35458 36088 ] Banjska/klimatska
1% | | lecilista
O Hoteli

1995 2000 2002 2004

Izvor: DZS RS, 1995. - 2005.

Sto se hotelskog smestaja tice, od ukupno 36.088
hotelskih leZajeva u 2004. godini, najveée ucesce,
¢ak 65%, otpada na hotelske kapacitete kategorije
2* 1 3* Hoteli sa 4* i 5* predstavljaju oko 11%
ukupnog hotelskog kapaciteta Srbije, dok hoteli sa
1* i nekategorisani objekti saCinjavaju cak 24%
ukupno registrovanog hotelskog smestaja u zemlji.

Struktura hotelskog smestaja u Srbiji 2004. prema
broju leZajeva

zvezdice 2
32%

Izvor: DZS RS, 2005.

Kad je re¢ o distribuciji smestajnih kapaciteta po
regijama, valja konstatovati da se najvei broj
leZajeva nalazi u Jugozapadnoj i Kopaonickoj regiji
(39% svih lezaja), odnosno u Beogradskoj regiji
(36% svih lezajeva). Vojvodina i Niska regija, s
druge strane, ulestvovale su u ukupnom
smesStajnom kapacitetu Srbije 2003. godine s 12%,
odnosno s 9%.

Distribucija lezajeva u Srbiji 2003. godine|
prema turisti¢kim klasterima

Niska regija
16%

Izvor: DZS RS, 2005.

2.2.3. TURISTICKA TRAZNJA

U poslednjih pet godina (period od 2000. do 2004.
godine) srpski turizam ne belezi pozitivne stope
rasta fizickog prometa. Na podrucju Srbije, naime,
registrovano je u 2004. godini ukupno 6.642,6
hiljada nocenja turista, pri ¢emu je u razdoblju od
2000. do 2004. ostvarena prosecna stopa pada broja
nocenja u visini od -3,62% godiSnje. S obzirom da
je broj registrovanih turistickih noéenja u periodu
od 2000. do 2004. godine samo nastavio negativan
trend iz proslog perioda (1995. do 1999. godine),
broj registrovanih turistickih nocenja u 2004.
godini, dostigao je oko 84,8% ostvarenih u baznoj
1995. godini. Sli¢ne tendencije karakterisale su i
registrovane turisticke dolaske. Pritom valja imati
na umu ¢injenicu da su tokom 2004. godine (a vrlo
je slicna situacija i u svim ostalim posmatranim
godinama) u ukupnom broju noéenja cak 87%
ostvarili domaci gosti, dok je na inostrane turiste
otpadalo samo 13% ukupno registrovanih nocenja.
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Dolasci i no¢enja turista u Srbiji u periodu od
1995. do 2004. godine
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Izvor: DZS RS, 1995.- 2005.

lako je broj registrovanih turistickih nocenja i
dolazaka u Srbiju razdoblju od 1995. pa sve do
2004. godine u stalnom opadanju, prosecna duzina
boravka gostiju varirala je tokom posmatranog
perioda, u najve¢oj meri kao rezultat promena u
dominantnim  segmentima turisticke  traZnje,
odnosno usled promena primarnog motiva dolaska.
Generalno gledano, moZe se konstatovati da je u
periodu od 2000. do 2004. godine doslo do
odredenog smanjivanja prosecne duzine boravka,
Sto je samo refleksija globalnih trendova u
savremenom turizmu®,

Prosecna duzina boravka turista u Srbiji u periodu
1995. do 2004. godine

3,6

35 A\

3,4

33 0/ \v/—"‘
32

3,1 T T T T T
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Izvor: Izvedeno iz podataka DZS RS, 1995. - 2005.

Isto kao i1 kada je re¢ o distribuciji smeStajnih
kapaciteta, najvaznije tursticke regije Srbije,
mereno brojem ostvarenih noéenja i dolazaka, su
Jugozapadna i Kopaonicka regija, odnosno Beograd
i njegova okolina.

6 Promene u ponudi i traZnji koje ¢e karakterisirati medunarodno turisticko trziste u
sledecih nekoliko godina su: (1) tendencija ka ve¢em broju putovanja, ali s kracim
trajanjem, (2) porast broja putovanja na kra¢im relacijama, unutar regija, (3) sve
detaljnija segmentacija traznje, (4) porast traznje za individualnim paket
aranzmanima prilagodenim posebnim Zeliama gostiju, (5) tendencija za
putovanjem kao ,iskustvom i dozivljajem*, (6) tendencija za povecanjem nivoa
standarda i kvaliteta ponude i (7) vodenje sve agresivnijih promotivnih trzisnih
aktivnosti.

Jugoistoénaa regija
12%

Izvor: DZS RS, 2005.

Izvor: DZS RS, 2005.

Nakon znacajnog rasta u periodu od 1995. do 1999.
godine (najviSe kao rezultat istovremenog
smanjivanja ukupnog smeStajnog kapaciteta),
godi$nji nivo iskori§¢enosti ukupnih smestajnih
kapaciteta u Srbiji (na bazi iskoriS¢enosti lezaja) u
poslednjih nekoliko godina se postepeno smanjuje.
Tako je tokom 2004. godine ostvareno koriS¢enje
kapaciteta na nivou od 21,2% S$to, na godisnjoj
osnovi predstavlja oko 77 dana pune zauzetosti, a
Sto je za oko 7 dana pune zauzetosti manje od
rezultata postignutih tokom 2000. godine.

Prosecno koriS¢enje smestajnih kapaciteta u
Srbiji (na bazi lezajeva)
23,5
23,0 —
22,5 |
22,0 —_—
21,5
21,0
20,5 +— _l>
20,0 T T T
1995 2000 2002 2004

lzvor: Izvedeno iz prethodnih podataka

Analiza iskoriS¢enja smeStajnih kapaciteta po
vrstama smeStaja ukazuje na Cinjenicu da su
najbolje popunjeni smestajni kapaciteti u banjskim
i/ili klimatskim lecilistima (oko 210 dana pune
zauzetosti u proseku, ne racunajuci pri tom atipi¢nu
2000. godinu kad je ostvareno ¢ak 268 dana pune
zauzetosti).

S druge strane, iskoriS¢enost hotelskih objekata u
posmatranom periodu je bila relativno skromna
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(100-110 dana pune zauzetosti), dok je popunjenost
radnickih i omladinskih  odmaralista u
kontinuiranom opadanju, S$to svedoc¢i o sve manjem
interesu za ovu vrstu ponude.

IskoriStenost smestajnih kapaciteta Srbije
po vrsti smestaja

80,0

60,0 DOHoteli

40,0 ;cB)Z:i:raliéta

20,0 - OPrivatni smestaj
0,0

1995 2000 2002 2003

lzvor: Izvedeno iz prethodnih podataka

Iako u Srbiji postoji odredeni nivo sezonalnosti
turistickog prometa, ona je bitno manje izraZena
nego u slucaju veéine mediteranskih turistickih
zemalja, Sto je i razumljivo s obzirom na bitno
drugaciju strukturu traznje, odnosno nepostojanje
klasi¢nog proizvoda "sunce i more".

Valja, ipak, konstatovati da se najveci broj nocenja
u Srbiji ostvaruje tokom "toplih" meseci (period
maj - oktobar), pri ¢emu jul i avgust predstavljaju
mesece s najveéim brojem ostvarenih nocenja.

Sezonalnost turistickog prometa Srbije 2004. godine

800000
700000 —
600000 T
500000 1
400000 1

300000

200000 1+ {— ]

100000 1 | ]
0

lzvor: DZS RS, 2005.

Na osnovu broja ostvarenih nocenja, najznacajnija
emitivna trziSta za srpski turizam u 2004. godini
bila su trziSta Bosne i Hercegovine (11,8% ukupnog
broja noéenja), Ceske (8,5%), Nemacke (6,5%),
Norveske (6,1%), Italije (5,4%), 1 Turske (3,5%).
Interesantno je istaci da prvih Sest emitivnih trzista
generiSe zajedno tek oko 42% ukupnog broja
ostvarenih nocenja, $to ukazuje na Cinjenicu da su
posete i nocenja inostranih turista, znatno viSe
posledica slu¢aja nego ciljanog pozicioniranja i
promocije na odredenim, prethodno definisanim i
izabranim trziStima traznje.

2.2.4. ZAKLJUCAK

Polaze¢i od prethodno navedenih bitnih pokazatelja
i kvantifikacija osnovnih karakteristika i relevantnih
trendova u sferi ponude i traznje za Srbijom kao
turistickom destinacijom u proteklom periodu, a
imajuéi na umu i rezultate provedenih primarnih
istrazivanja (strane) turisticke populacije, razlicitih
interesnih grupa povezanih s turizmom, relevantnih

turistiCkih udruzenja i/ili asocijacija Srbije, kao i
srpske intelektualne elite’, moZe se zakljuciti da je
turizam na tlu Srbije proteklu deceniju proveo u
stanju opSte letargije, uspavanosti i stagnacije, usled
Cega ga trenutno KkarakteriSu brojni i ozbiljni
nedostaci, najviSe na nivou turisticke ponude. Pri
tome, posebno valja naglasiti sledece bitne
nedostatke:

e nedefinisani trziSni polozaj Srbije kao
makrodestinacije (nedostatak bilo kakvog
strateSkog  pozicioniranja) i njena opsta
neprepoznatljivost na turisti¢koj mapi sveta;

e nezadovoljavajuca i zastarela struktura ukupnih
smestajnih kapaciteta, s izuzetno visokim
uces¢em "umornih" hotelskih objekata niske
kategorije;

e trziSna neprilagodenost dela hotelskih i drugih
smeStajnih kapaciteta zahtevima savremene
traznje 1 propulzivnih trziSnih segmenata
(radnicka i omladinska odmaralista, banje i sl.);

e nezavrSen proces privatizacije (kao i slucajevi
lose sprovedene privatizacije) onemogucava da
se, u delu hotela i drugih smeStajnih objekata,
hitno zapo¢ne s ulaganjima u podizanje
njihovog kvaliteta;

e nedostatak raznovrsnih turistickih proizvoda
koji bi mogli da privuku inostranu traznju,
aktiviraju turisticki potencijal cele zemlje,
povecaju prosecnu potro$nju po danu boravka i
osiguraju poslovanje u produzenoj sezoni;

e nezadovoljavajuc¢a dostupnost mnogih delova
Srbije bogate prirodnim i/ili od Ccoveka
stvorenim atrakcijama;

e nezadovoljavaju¢a komunalna infrastruktura
koja na nekim podrucjima nije pratila povecanu
izgradnju komercijalnih i drugih turistickih
kapaciteta;

e neplanska i preterana izgradnja smesStajne
ponude (privatni smestaj, izgradnja novih
hotelskih kapaciteta u privatnom vlasni$tvu) u
nekim mestima/regijama (npr. banjska mesta),
a koja ozbiljno preti da trajno narusi (unisti)
dugorocni turisticki potencijal ovih destinacija,
nizak kvalitet usluga (dobrim delom povezano
s danaSnjim nivoom kategorizacije turisti¢ko-
ugostiteljskih objekata u privatnom i javnom
sektoru); i

e neuskladenost cena i kvaliteta u delu ponude.

Konacno, jedan od aktuelnih problema povezanih
sa turizmom Srbije, a koji, u velikoj meri,
iskrivljuje (umanjuje) znacaj turizma u privrednoj
strukturi zemlje, te koji moze da ima vrlo negativne

7 Videti tacku 1.6. ovog lzvestaja
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implikacije ne samo na celokupni budué¢i razvoj
turizma Srbije, ve¢ i na budzetske prihode drzave,
povezan je sa statistickim pracenjem turizma na tlu
Srbije. Evidentno je, naime, da se danas turisticki
promet ostvaren na tlu Srbije, dobrim delom, ne
registruje od strane sluzbene drzavne statistike®. O
razmerima ove "crne rupe" tesko je danas govoriti
na bazi egzaktnih ¢injenica. Medutim, ima indicija
da je re¢ o dodatnom turistickom prometu (mereno
brojem realizovanih nocenja) veli¢ine od oko 30%
zvaniénog statisticki registrovanog turistiCkog
prometa u zemlji.

2.3. KARAKTERISTIKE KORISNIKA
SRPSKE TURISTICKE PONUDE

stavovima o imidzu Srbije i glavnim atributima
zemlje.

Na raspolaganju smo imali i rezultate istrazivanja o
domacim i stranim turistima i stranim rezidentima u
Srbiji na uzorku od 38 opstina, obavljenog za
potrebe TOS-a 2003. godine’, a koje je posluzilo i
kao osnova za okvirnu segmentaciju domace
turisticke traznje, odnosno definisanje profila
domaceg  turiste  prema  nekoliko  vrsta
karakteristi¢nih turistickih proizvoda Srbije.

2.3.1. KARAKTERISTIKE STRANIH
TURISTA PREMA ISTRAZIVANJU "EXIT"

Trenutna struktura korisnika turisticke ponude
Srbije nije jo§ uvek trzisno oblikovana tako da se
moze dovesti u vezu s ponudom i/ili
komercijalizacijom internacionalno konkurentskih
proizvoda. Isto tako u Srbiji ne postoje kontinuirana
istrazivanja turistickih klijenata niti je za to bilo
opravdanih razloga. Stoga smo za potrebe naSeg
rada nastojali da snimimo osnovne karakteristike
stranih posetilaca, koriste¢i se s dva uobicajena tipa
anketnog istrazivanja:

e anketno istraZivanje turista u Srbiji na izlaznim
tatkama iz zemlje ("EXIT"); i

e anketno istrazivanje stranih turista tokom
njihovog boravka u Srbiji ("HOTELI").

Pri tome je EXIT istrazivanje posluzilo da se uradi
svojevrsni presek danaSnje strukture inostranih
gostiju u Srbiji, kako bi se utvrdilo u kolikoj su
meri danasnji posetioci Srbije "pravi" turisti, a u
kolikoj meri je re¢ o tranzitnim posetiocima i
ljudima na privremenom radu u inostranstvu koji
dolaze u posetu rodbini i prijateljima. Uvazavajuéi
ove napomene, osnovne karakteristike stranih
turista do kojih se doslo na osnovu ovog
istrazivanja valja uzeti s dozom rezerve.

S druge strane, anketno istrazivanje stranih turista
koji su odseli u hotelima kao najvaznijim
kapacitetima turisticke ponude Srbije, a koje je
uradeno na reprezentativnom uzorku tokom letnje
sezone 2005. godine, dalo je srazmerno relevantan
uvid u danasnju strukturu motiva dolaska stranih
turista u Srbiju, njihovoj potrosnji, vrstama
(kupljenih) turistickih proizvoda, oceni pojedinih
elemenata turisticke ponude u Srbiji, nivou
konkurentnosti turistickih proizvoda Srbije, kao i

8 Primera radi, samo na primeru ostvarenih no¢enja u banjskim mestima Srbije,
re€ je o razlici izmedu sluzbene statistike i statistike pracene na nivou Udruzenja
banjskih mesta Srbije od 1,2 miliona ostvarenih no¢enja u 2004. godini . Sluzbena
je statistika registrovala, naime, svega 2,0 miliona no¢enja u ovim mestima, dok je
statistika UdruZenja banjskih mesta zabeleZila preko 3,2 miliona nocenja, $to
znati da je re€ o odstupanju od preko 35%. Razliku , verovatno, predstavijaju
nocenja u privatnom smestaju.

EXIT istrazivanje je izvedeno na glavnim
punktovima izlaska iz Srbije tokom leta 2005.
godine (aerodrom Beograd, Luka Beograd i klju¢ni
drumski grani¢ni prelazi), pri ¢emu se doslo do
slede¢ih klju¢nih nalaza:

Cilj posete Srbiji

Poslovni gosti, posetioci rodbine i prijatelja, kao i
tzv. tranziteri predstavljali su vise od 80%
ispitanika, dok su tipi¢ni turisti obuhvaceni ovim
istrazivanjem sacinjavali tek oko 19% anketiranih
gostiju.

Dobijena struktura boravaka ovim istrazivanjem
ukazuje na jaku geosaobracajnu i intraregionalnu
poziciju Srbije. S druge strane, visoka aktivnost
kretanja putnika moze da se shvati i kao signal
postojanja potencijalnog turistickog trzista.

Nadin dolaska, trajanje boravka i preferirani
smestaj

Samci i dolasci s porodicama su dominantni i
ravnomerno zastupljeni (33-35%), dok su dolasci s
prijateljima i dolasci s poslovnim partnerima takode
ravnomerno zastupljeni, ali znatno redi (11-13%).
Podatak da oko 60% posetilaca ne dolazi prvi put u
korelaciji je s ciljem posete to jest dominacijom
neturistickih boravaka.

Strani turisti u Srbiji preferiraju hotelski smestaj
(koristi ga 47,8% posetilaca, pri ¢emu preovladuju
hoteli s 4 - 5%). Veliki broj ih noéi i u porodi¢nim
kuc¢ama (17,0%) i ostalim oblicima smestaja
(9,4%).

U vezi sa rezultatima o duzini prose¢nog boravka, s
obzirom na zateCenu strukturu dolazaka, najvazniji
je opsti nalaz da je preko 65% anketiranih gostiju u
Srbiji boravilo od 1 do 4 dana.

U odnosu na nacin dolaska, trajanje boravka i
preferirani smeStaj, rezultati istraZivanja EXIT
upucuju na dominaciju poslovnih i neturistickih
dolazaka tj. na jo$ uvek turisticki neaktivnu Srbiju.

NajvaZnije destinacije/proizvodi

9 SMMRI, Oktobar 2003.
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Kad je re¢ o mestima / destinacijama koje se
posecuju, Beograd je daleko najposecenija lokacija
u Srbiji (82,8%), a sledi Novi Sad (22,4%). Pri tom
je Beograd i destinacija u kojoj se najveci broj
posetilaca najduze zadrzao.

Ostali gradovi, prema nalazima EXIT-a, gotovo i
nisu turisticki aktivni. Isto vredi i za vazZne
turisticke destinacije kao S$to su Zlatibor i
Kopaonik, koji su bili samo marginalno posecivani.
Zlatibor je naime, posetilo svega 1,3% anketiranih,
a Kopaonik 0,6%. Ovo ukazuje na ¢injenicu da su
ove destinacije leti jo§ uvek orijentisane gotovo
iskljuc¢ivo na domadi turizam

EXIT je otkrio i oko 2% inostranog prometa u
banjama tokom vremena sprovodenja istrazivanja.
Ako znamo da pre par godina u banjama gotovo da
i nije bilo stranog prometa, dobijeni nalaz je dobar
znak ozivljavanja stranog prometa u banjama.

Potrosnja gostiju

Gotovo polovina stranih turista u Srbiji tro§i manje
od 200 evra tokom svog boravka (47,6%), dok je
vise od 500 evra potrosilo samo 20,1% anketiranih.
Razlozi za takvo stanje su povezani s opStim
karakteristikama strukture inostranog prometa u
Srbiji, a posebno su uslovljeni slede¢im razlozima:

e  kratko vreme zadrZavanja;

e posetioci u tranzitu, poslovni gosti i posete
rodbini i prijateljima predstavljaju preko 70%
posetilaca; i

e nepostojanje adekvatnih sadrzaja na koje bi
potrosili novac.

Generalno gledano, struktura potrosnje stranih
turista u Srbiji je loSa. Naime, najviSe se trosi na
hranu i pice (23,7%), odnosno smestaj (38,0%), Sto
upucuje na zakljucak da drugih sadrzaja na koje bi
novac mogao da se potrosi trenutno i nema.

Ohrabruje, medutim, podatak da su hrana i pice
danas jedina stabilna kategorija turisticke potrosnje
u Srbiji. Narocito je popularna tzv. "etno hrana",
koja ucestvuje u kupovinama znatno vise od svih
drugih posmatranih artikala. Zapravo, etno-hrana u
znacajnoj meri igra ulogu suvenira koji se nosi iz
Srbije.

Iako je biznis prvi motiv dolaska u Srbiju, samo
3,9% anketiranih je navelo poslovne aktivnosti kao
one koje konzumiraju najvise vremena. Drugim
reima, ovi gosti, uz posao, imaju vremena i za
druge, neposlovne aktivnosti. Medutim, kad je re¢ o
neposlovnim aktivnostima, indikativno je da se
trenutno ne istiCe nijedna aktivnost, pri ¢emu je
poseta kulturnim spomenicima i mestima, Soping ili
nesto trece gotovo zanemarljivo.

Dobar deo turista svoje vreme trosi na aktivnosti
prilikom kojih se ne tro$i novac, §to nesumnjivo

ukazuje na ¢injenicu da postojeca turisticka ponuda
nije adekvatna, odnosno da nije prezentovana na
adekvatan naCin (informisanje, oznacavanje,
prospekti, brosure i sl.). Dodatni je problem Sto
turisti koji idu u Soping trose otprilike isto kao i oni
koji viSe paznje posvecuju drugim aktivnostima, iz
cega se moze izvuéi zakljuCak da oni koji imaju
nameru da kupuju, nemaju dovoljno mesta na
kojima mogu da potrose svoj novac.

Zadovoljstvo boravkom i lojalnost

Opsti prosek zadovoljstva dozivljenim u Srbiji je
pozitivan, a §to je izrazeno nalazom da na skali od 1
do 5, proseéna ocena kojom se preporucuje
prijateljima da posete Srbiju iznosi 4,1, dok je
iskazana zelja za ponovnu posetu ocenjena s 4,4. S
druge strane, najniza ocena dobijena je za javnu
Cistoéu (3,0). Nezavisno od Cinjenice da je
istrazivanje EXIT obuhvatilo i relativno visok udeo
kvazi turisticke populacije (tranziteri, radnici na
privremenom radu u inostranstvu), visoko izrazena
stopa lojalnosti predstavlja indikativan rezultat.

Srbija je mesto gde bi posetioci dosli ponovo i
preporucili bi ga prijateljima, najviSe zbog
gostoljubivih ljudi, dobre hrane, osecaja sigurnosti i
ose¢aja da se dobija prava vrednost za utroSen
novac. Osrednje ocene lakoce dolaska u Srbiju,
nivoa smestaja, usluznog osoblja, raznovrsnosti
iskustava i ukupne usluge upucuju da ove osobine
treba unaprediti.

Najvise turista bi upozorilo potencijalne putnike u
Srbiju na saobracaj, lose puteve i vozace, a zatim na
neurednost, necistocu i zagadenje. Slede nedostatak
turisti¢kih informacija, kao i teSko¢e u komunikaciji
i nepoznavanje stranih jezika zaposlenih u
turistickom sektoru.

2.3.2. KARAKTERISTIKE STRANIH
TURISTA PREMA ISTRAZIVANJU "HOTELI"

U cilju sto kvalitetnijih saznanja o karakteristikama
stranog turistickog prometa u Srbiji, tokom leta
2005. godine izvrseno je, u osam kljuénih srpskih
turistickih destinacija, anketno istrazivanje stranih
hotelskih ~ gostiju. Istrazivanje je obavljeno
metodom sluc¢ajnog uzorka putem strukturiranog
upitnika na 750 ispitanika. Na ovom se mestu
iznose samo vazniji rezultati, dok se celoviti
rezultati istrazivanja nalaze u Prilogu.

Svrha dolaska, aktivnosti i trajanje boravka

Cak i za vreme leta kada je istraZivanje sprovedeno,
dominantna svrha dolaska je vezana za posao
(Beograd i Novi Sad) s oko 45%. S druge strane,
dosta su zastupljeni i gosti koji su dosli na odmor
(20%), odnosno u posetu rodbini i prijateljima
(8%). Indikativno je da su kulturna deSavanja kao
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razlog dolaska u Srbiju gostiju koji odsedaju u
hotelima na poslednjem mestu (2,2%).

Setnje, 3oping i gastronomija su tri kljuéne
aktivnosti tokom boravka, a $to pozitivno korelira
sa strukturom na osnovu razloga dolaska/boravka.

Utvrdeno trajanje boravka kod poslovnih gostiju je
oko 6 no¢i, gostiju koji su dosli na odmor 8,5 no¢i,
dok poslovni gosti koji produzuju boravak radi
odmora ostaju 9,8 noc¢i. Najveca je koncentracija
dolazaka na 1 do 2 no¢i (oko 25% ispitanika), a
zatim na 11 do 15 no¢i (oko 14% ispitanika). Ovi
rezultati  upucuju na moguénost turisticke
penetracije na postoje¢em poslovnom trzistu Srbije,
kada se oblikuju profesionalni turisticki proizvodi.

Ucestalost dolaska i faktori odluke o putovanju

Glavni faktor pri donosenju odluke da posete
Srbiju, kod vise od Ccetvrtine stranih hotelskih
gostiju (27,7%), bili su sluzbeni pozivi (uklju¢ujuci
i poslovne pozive i pozive na sportska takmicenja).
Na drugom mestu pri donosenju odluke o poseti je
prethodno iskustvo, koje je presudno uticalo na
24,4% ovih posetioca, dok je na tre¢em mestu
(13,2%) preporuka rodbine i prijatelja iz zemlje
odakle turista dolazi.

S druge strane, turisticki vodi¢i, katalozi i
preporuke turistickih agencija, turisticke broSure o
regijama i gradovima u zemlji, odnosno turisticke
organizacije i reklamiranje bili su glavni faktor
posete u manje od 5% slucajeva. Ovo pokazuje da
je promotivna aktivnost turisti¢kih subjekata Srbije
na, jo$ uvek, veoma niskom nivou.

Starost i na¢in dolaska

Strani turisti koji su odseli u hotelima srazmerno su
mladi (81,5% pripada starosnoj grupi od 20 - 40
godina starosti) i, najve¢im delom, imaju visoko
obrazovanje (70,2%), §to samo potvrduje ¢injenicu
da je re¢ uglavnom o poslovnim ljudima.

Najve¢i broj stranih turista je u Srbiju doSao
avionom (47,7%), dok je automobilom stiglo 30,5%
posetilaca. Od drugih prevoznih sredstava koja su
strani posetioci koristili za ulazak u zemlju,
autobuski prevoz (10,9%) ima veéi znacaj od
zeleznic¢kog (9,6%).

Vecina anketiranih stranaca u hotelima u Srbiji
dolaze sami (30,9%), s grupom prijatelja (27,5%) ili
s poslovnim partnerima (17,2%), a tek u manjem
broju slucajeva s rodbinom, bracnim drugom i/ili
rodacima (24,3%). Isto tako, najveéi broj stranih
hotelskih gostiju dolazi u Srbiju prvi put (44,1%),
ili su u zemlji bili tri ili viSe od tri puta (30,0%). S
obzirom da je pretezno re¢ o poslovnim ljudima,
¢ak njih 58% dolazi u sopstvenom aranzmanu, bez
prethodnog koris¢enja usluga neke od turistickih
agencija. S druge strane, od onih koji dolaze
posredstvom agencije, jedna petina dolazi u

potpunim turistickim aranzmanima, a druga petina
u delimi¢nom aranzmanu agencija (ili prevoz, ili
smestaj).

PotroSnja gostiju

Sli¢no kao i u slucaju istrazivanja "EXIT", struktura
potro$nje stranih turista koji su odseli u hotelima je
losa. Naime, najvise se tro$i na smestaj (39,1%),
hranu i pi¢e (30,9%), pri Cemu ipak donekle
ohrabruje podatak da su ovi gosti odredenu
potro$nju ostvarili i u trgovinama (16,1%). Pri tom
su se najviSe kupovali suveniri (45,6%), odeca
(43,3%) 1 etno-hrana (40,2%).

Propustene aktivnosti u Srbiji

Sto se ti¢e aktivnosti koje su strani turisti Zeleli da
urade tokom svog boravka u Srbiji, ali to nisu
mogli, svakako valja naglasiti sledece:

e obilazak i poseta drugih mesta u Srbiji
e sportsko rekreativne aktivnosti

e zabava (provod)

e obilazak kulturnih spomenika

e odlazak u prirodu.

Kao glavni razlog za Zeljene, a ipak neuradene
aktivnosti, strani turisti su naveli nedostatak
vremena. [z takvog odgovora moze se naslutiti da
odreden broj stranih turista razmiSlja i o moguénosti
duzeg boravka u Srbiji, ali to nije realizovano,
uglavnom zbog posla kao glavne svrhe putovanja
vedine ispitanika. S druge strane, kao ostali razlozi
neobavljenih aktivnosti, navedeni su sledeci
odgovori:

e 10,7% anketiranih turista navelo je da nisu
obavili odredenu aktivnost zbog neadekvatnih
termina za odrzavanje date aktivnosti, §to
pokazuje da turisticka ponuda nije dovoljno
fleksibilna;

e 8,3% turista je navelo nepostojanje jasnih i
detaljnih informacija o mogu¢nostima, §to je
jo§ jedan dokaz neadekvatne promocije
turistiCke ponude Srbije, odnosno nedovoljnih
napora na polju informisanja turista;

e odreden broj turista naveo je i nepostojanje
adekvatne organizacije koja bi podrzala
aktivnost kao razlog za neobavljanje iste; i

e konacno, prevelika udaljenost i losSa
saobracajna  povezanost, uz  nedostatak
turistickih paketa, takode su uticale na to da
neke od Zeljenih aktivnosti nisu mogle da se
obave.

Zadovoljstvo i lojalnost Srbiji

Uprkos dosta kriticnim stavovima o pojedinim
elementima turisticke ponude Srbije, Cetvrtina
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stranih turista koji su odseli u hotelima bila je
veoma zadovoljna svojom posetom (25,3%), dok je
67,5% ovih gostiju bilo zadovoljno. ViSe i manje
nezadovoljni gosti ¢inili su samo 7,2% ispitanika.

Ispitanici su bili najzadovoljniji ljudima u Srbiji,
dobrom hranom, lepim predelima, kao i dobrom
atmosferom koja se pre svega odnosi na provod i
no¢ni zivot.

Najmanje su im se svideli saobracaj koji ukljucuje
saobracajnu infrastrukturu, ali i guzvu na putevima,
zatim smesStajni kapaciteti i usluga u njima, a treéi
po redu faktor nezadovoljstva je bilo zagadenje i
nivo higijene na ulicama i drugim mestima.

Zakljucak

Ovo je istrazivanje ukazalo na nekoliko izrazito
vaznih i indikativnih nalaza. Rec je o sledecem:

e izrazava se visok kognitivni interes za Srbijom
i njenim vrednostima;

e stiCe se bolji utisak o Srbiji kad si u njoj, nego
Sto ispitanici imaju pre dolaska, o cemu
svedoci 1 uniforman stav o potrebi znatno jace
spoljne promocije zemlje; 1

e nalazi o glavnim atributima Srbije kao
destinacije visoko su pozitivno korelisani s
nalazima nekih drugih istraZivanja radenih na
stranim trzistima.

2.3.3. KARAKTERISTIKE DOMACIH
TURISTA PREMA VRSTAMA TURISTICKIH
PROIZVODA

Banje

- dominantni ljudi iznad 50 godina

- osnovno obrazovanje preovladava

- niza i srednja platezna kategorija

- nesto viSe muskarace nego Zena

- prevladava sklonost komplementarnom smestaju

- od onih u hotelima, preferencija za hotele s 3*

- uglavnom sami organizuju put

- biraju destinaciju na preporuku prijatelja ili
koriste li€no iskustvo

- borave u destinaciji viSe od 7 dana

- koriste uslugu punog pansiona

- putuju pretezno sami (ili u pratnji braénog druga)
-niska vanpansionska potro$nja

Planine

Na bazi istrazivanja SMMRI koje je za potrebe
TOS-a izvedeno u oktobru 2003. godine, bilo je
moguce izvrSiti delimi€nu segmentaciju domace
turisti¢ke traznje i konstruisati profil domaceg gosta
prema tri karaktaristi¢na turisticka proizvoda Srbije.
Re¢ je o sledec¢im turistiCkim proizvodima:

e banje/lecilista
e planine
e MICE

Profil domaceg gosta prema navedenim turistickim
proizvodima prezentovan je kako sledi:

- mladi (18 - 35) i ljudi srednjih godina (35 - 50)

- viSe i visoko obrazovanije preoviadava (51%)

- viSa platezna kategorija

- nesto vise Zena nego muskaraca

- preovladava sklonost hotelskom smestaju

- od onih u hotelima, preferencija za hotele s 3*

- uglavnom sami organizuju put

- biraju destinaciju na preporuku prijatelja ili
koriste licno iskustvo

- borave u destinaciji 7 i viSe od 7 dana

- koriste uslugu punog ili polupansiona

- putuju pretezno u drustvu porodice

-osrednja vanpansionska potro$nja

MICE

- ljudi izmedu 35 i 55 godina

- viSe i visoko obrazovanje preoviadava

- viSa i visoka platezna kategorija

- znatno viSe muskaraca nego Zena

- izrazita sklonost hotelskom sjestaju

- preferencija za hotele s viSe od 3*

- put institucionalno organizovan

- destinacija unapred determinisana

- borave u destinaciji najées¢e 1 -2 dana

- dominantno koriste uslugu no¢enja s doru¢kom

- putuju gotovo isklju€ivo sami

-natproseéna vanpansionska potro$nja u odnosu
na druge domace goste

2.4. OCENA PROMOCLJE I
KOMERCIJALIZACIJE

Ova ocena ima za cilj da utvrdi sadaSnje stanje u
sferi marketinga, promocije i komercijalizacije
Srbije kao turisticke destinacije. Analiza treba da
ukaze na osnovne nedostatke koji treba da se
poboljsaju kako bi se povecala efikasnost celog
sistema.
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2.4.1. FAZA PLANIRANJA

Iako imaju godis$nji plan aktivnosti, kojim se
budzetska sredstva alociraju na razli¢ite promotivne
aktivnosti - sajmove, dogadaje, broSure i sl.,
Turistickoj organizaciji Srbije (TOS) i Turisti¢koj
organizacija Beograda (TOB), kao dvema, u ovom
momentu, najjaim turistickim organizacijama u
Srbiji, nedostaje pravi strateSki marketing plan
(akcija - troskovi - ocekivani rezultati), na osnovu
kojeg bi promovisale turizam i merile efektivnost
preduzetih akcija. Navedena konstatacija je joS$
izrazenija kod ostalih turistiCckih organizacija koje
deluju na regionalnom i lokalnom nivou.

U situaciji kad jo§S ne postoji pravi strateski
marketing plan i kad nema adekvatnih povratnih
informacija o opravdanosti preduzetih akcija u
promovisanju i komercijalizovanju zemlje i njenih
turisti¢kih proizvoda, sigurno je da ne moze bitnije
da se poveca efikasnost Citavog sistema. Zato u
buducnosti treba promeniti ovu praksu. Ovo je
posebno vazno u uslovima limitiranog promotivnog
budzeta koji turistickim organizacijama stoji na
raspolaganju.

Predmet ocene Ocena

Na nacionalnom nivou
(Godisniji plan aktivnosti)

Marketing | Beograd (Godisnji plan
Plan aktivnosti)

Na regionalnom i lokalnom
nivou (Godisnji plan aktivnosti)

2.4.2. BUDZET

Da li postoji jasan plan/politika
drzave o finansiranju trokova
promocije srpskog turizma?

Mogu li se turistiCke organizacije
u zemlji finansirati od vlastitih
autonomnih prihoda (usluga koje
pruzaju)?

Da li se promotivni budZet koristi
na logican nacin?

2.4.3. TURISTICKO INFORMISANJE

Usluge koje pruzaju turisticke organizacije u Srbiji
variraju u zavisnosti od karakteristika podrucja i
interesa javnog sektora da na svojoj teritoriji
osigura usluge turistickog informisanja. Radno
vreme turistiCkih organizacija takode varira od
slu¢aja do sluCaja, pri Cemu je najveéi broj
turistiCkih organizacija zatvoren tokom vikenda.
Usluge koje se pruZaju putem telefona Cesto ne
odgovaraju medunarodnim standardima kvaliteta, a
posebno treba ukazati na ¢injenicu da ima slucajeva
kad se niko ne javlja na telefonske pozive.
Turisticke organizacije u Srbiji danas ne beleze, a i
nemaju ovlaséenja da reaguju na zalbe turista, usled
¢ega ne dolazi do pozitivnih primera i akcija kako
bi se pojedini izvori zalbi otklonili.

Usled limitiranih finansijskih resursa, dosta je Cest
slu¢aj, naro¢ito u manjim mestima, da turisticke
organizacije, nakon §to ostanu bez inicijalnih zaliha
promotivnih materijala (prospekti, brosure), a usled
novih zahteva turista, moraju da izraduju crno-bele
fotokopije, Sto ostavlja lo$ utisak i turistima kvari
ukupnu sliku o Srbiji.

Predmet ocene Ocena

BudZeti koji stoje na raspolaganju TOS-u,
regionalnim i lokalnim turistickim organizacijama u
Srbiji su limitirani usled cinjenice S$to same
organizacije, u postoje¢im uslovima niske traznje,
mogu u veoma ograni¢enom obimu da finansiraju
vlastite aktivnosti iz sopstvenih izvora sredstava
(prodaja suvenira, brosura, iznajmljivanje vodica).
Drugim reéima, turistiCke organizacije su najve¢im
delom zavisne od sredstava javnog sektora, bez
obzira da 1li je re¢ o drzavnom, regionalnom ili
lokalnom nivou.

Ocena

Predmet ocene

Da li je budzet dovoljno veliki za
efikasno promovisanje sprskog
turizma?

Budzet

Usluge Da li radno vreme odgovara

turistickog | potrebama klijenata (radni dani i
informisa- | vikend)?
nja

Da li postoji efikasna "call
centre" sluzba koja pruza tacnu
informaciju i savetuje goste?

Da li postoji registar za
beleZenje zahteval/primedbi
klijenata?

Da i turisti¢ke organizacije
imaju vlastite internet stranice
gde pruzaju prakticnu i
pouzdanu informaciju o
podrucju koje promovisu?

Da li se usluge turistickih
organizacija pruZaju besplatno?

Da li su informacije koje se
pruzaju adekvatnog kvaliteta i
kvantiteta?
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Da li u Srbiji ima dovoljan broj
turisti¢kih organizacija?

Pruzaju li turisti¢ke organizacije
u Srbiji moguénost bukinga/
rezervisanja usluga privatnog
sektora?

Da li su zaposleni profesionalni?
Da li su pripremljeni da pruzaju

usluge Klijentima na adekvatan H
nacin (informisanost, znanje —
jezika, gostoljubivost, itd.)?

PromoviSu i turisticke

organizacije specificne i
proizvode namenjene razlicitim —

trziSnim segmentima?

Koriste li turistiCke organizacije
sve dostupne/poznate alate
kako bi promovisali turizam
Srbije (internet, email, fax,
itd.)?

Je li kvalitet/kvantitet informacija
na web stranicama turistickih
organizacija adekvatan i
uskladen s oCekivanjima
klijenata?

S izuzetkom kapaciteta ruralnog turizma, turisticke
organizacije u Srbiji danas ne pruzaju potencijalnim
klijentima uslugu bukiranja/rezervisanja odredenih
turistickih aktivnosti na podru¢ju svog delovanja.
Kad je re¢ o ljudskim potencijalima, prili¢no veliki
broj zaposlenih u turistickim organizacijama u
Srbiji nije dovoljno/adekvatno Skolovan (treniran)
za potrebe posla koji obavlja, osobito u smislu
gostoljubivosti, od gosta ocekivanog kvalitita
usluzivanja, odnosno poznavanja stranih jezika.
Kao rezultat toga, stiCe se utisak o
neprofesionalnosti  odredenog broja turistickih
organizacija, posebno u manjim mestima.

Uprkos cinjenici da je TOS zapoCeo promovisanje
specijalizovanih proizvoda kroz svoje promotivne
materijale i internet (kao Sto su banje, lov i ribolov,
planine, jezera i reke, avantura i specijalni interesi,
kulturne i prirodne atrakcije, gradovi, sela i vinske
ture), joS uvek je relativno mali broj turistickih
organizacija (npr. Beograd, Novi Sad, Apatin, Bela
Crkva) koji promoviSu specifiéne proizvode i
usluge namenjene odredenim trziSnim segmentima
(kao $to su lov, ribolov, jezera, seoski turizam i
dr.), usled cega je najve¢i deo promotivnih
materijala u opticaju opsteg karaktera (nedovoljno
fokusiran).

Od ukupno 73 turisticke organizacije u Srbiji,
manje od polovine imaju internet stranicu. Najveéi
broj internet stranica jo$ uvek nije zadovoljavajuceg
kvaliteta i ne moZe se uporediti s medunarodnim
standardima. To se narocito odnosi kako na dizajn,

tako i na sadrzinu koja je, ili preopSirna (i stoga nije
relevantna), ili nedovoljno informativna. Vrlo mali
broj internet stranica sadrzi opis ili turisticku kartu
regije, usled ¢ega je veoma teSko locirati atrakcije,
gradove i sl. koji se pominju i promovisu.
Informacije se pretezno prezentuju na srpskom, a
samo u malom broju slucajeva dostupna je i
engleska verzija. Posebno se valja osvrnuti na
¢injenicu da neke internet stranice nude informacije
isklju¢ivo na ¢irilici, §to potencijalnim stranim
gostima prakticno onemogucava bilo kakvo
informisanje.

Kao generalni zakljucak, moze se re¢i da je samo na
bazi koriS¢enja interneta trenutno jo§ uvek tesko
do¢i do pouzdane, prakti¢ne i korisne informacije o
kapacitetima  turisticke  ponude, turistickim
proizvodima i turistickim regijama u Srbiji.

2.4.4. MARKETING

U veéini turistickih organizacija u  Srbiji
marketinske aktivnosti jo§ uvek nisu jasno
definisane, ni uspostavljene. U tom smislu moguce
je konstatovati da na nivou lokalnih turistickih
organizacija trenutno nema praktiéno nikakvih
marketinSkih strategija, kao ni sistema promocije i
distribucije. Organizacije su dominantno fokusirane
na snabdevanje klijenata promotivnim materijalima,
odnosno davanje saveta i pomaganje putnicima
namernicima.

S druge strane TuristiCka organizacije Srbije
aktivno radi na promovisanju turizma zemlje, ali 1
ovde je primetan nedostatak efikasnosti dobrog dela
promotivnih aktivnosti, najviSe zbog limitiranih
finansijskih resursa.

Osim redovnih PR aktivnosti, prisustvovanje
(nastupi) na turistickim sajmovima u svetu
predstavljaju glavni promotivni alat za turisticku
promociju Srbije. Ovu aktivnost uglavnom finansira
TOS, iako nastup na odredenim turistiCkim
sajmovima zajedno sufinansiraju i TOS i TOB. Ove
godine Srbija je bila reprezentovana na sajmovima
u Velikoj Britaniji, Nemackoj, Francuskoj, Italiji,
Austriji, Rusiji 1 nekim drugim zemljama.
Istovremeno, TOS je angazovao PR agencije u
Velikoj Britaniji, Nemackoj, Italiji, Francuskoj i
Spaniji s ciljem da povezu TOS s velikim
touroperatorima, odnosno da prezentuju srpski
turizam u medijima ovih zemalja, da pomognu u
organizovanju radnih putovanja za novinare i
predstavnike touroperatora itd. Treba naglasiti da
sve navedene aktivnosti TOS-a valja dodatno
pojacati, pri cemu touroperatori i turisticke agencije
moraju da odigraju mnogo aktivniju ulogu kako bi
se uspostavio efikasan promotivni sistem.
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Predmet ocene

Da li postoji jasan cilj i
strategija marketinga u
promovisanju Srbije kao
turistiCke destinacije?

U kojoj meri se turisticke
organizacije fokusiraju na
aktivnosti izgradnje tzv.
Marketinske infrastrukture
(baze podataka banke
fotografija, statistika, trziSni
trendovi, zahtevi traznje,
ocekivanja i sl.)?

Marketinske

" . U kojoj meri se turisticke
aktivnosti

organizacije fokusiraju na
komunikacijske aktivnosti
(broSure, reklame, medijsko
izveStavanje, publicitet,
merchandising, putovanja za
novinare)?

S druge strane, u poslednje vreme je iskazan interes
za komercijalizovanjem Srbije kao turisticke
destinacije 1 od strane nekoliko francuskih,
italijanskih, ruskih, odnosno izraelskih
touroperatora, pri ¢emu je sve veCi interes za
komercijalizacijom Dunava.

Jo§ uvek nema koordinisanog napora od strane
turistickih organizacija, touroperatora i turistickih
agencija u Srbiji da promovisu i komercijalizuju
Srbiju kao turisti¢ku destinaciju, iako TOS 1 TOB
ulazu velike napore i pozivaju touroperatore i
turisticke agencije da dodu i zajednicki ucestvuju na
pojedinim turistickim sajmovima.

Predmet ocene Ocena

U kojoj meri se turisticke
organizacije fokusiraju na
promociju i distribuciju
("workshops", "fam-trips",
seminari, posete sajmovima,
konferencije, specijalne
prezentacije i sl.)?

)

Ukupne promotivne aktivnosti bitno su se pojacale
u poslednjih nekoliko godina. TOS i TOB, kao i
neke druge turisticke organizacije i asocijacije
izdale su u tom periodu nekoliko ozbiljnih brosura,
najvise na srpskom i engleskom, ali i na nemackom
i francuskom, kao i na italijanskom, ruskom,
arapskom i hebrejskom'’. TOS je takode sudelovao
u izdavanju Bradt Travel Guide za Srbiju koji
predstavlja jedno od najpopularnijih izdanja za
strane turiste u Srbiji. [ako je najveci broj izdatih
broSura distribuiran i u inostranstvu (Nemacka,
Francuska), veliki broj brosSura, s izuzetkom Srbije,
jo§ uvek je dosta teSko prona¢i na policama
knjizara. Usled toga, moze se konstatovati da izdate
broSure jo§ uvek viSe predstavljaju korisno
informativno sredstvo za strane turiste u Srbiji,
nego Sto sluze promovisanju srpskog turizma u
inostranstvu.

2.4.5. SISTEM KOMERCIJALIZACIJE

Da li je komercijalizacija
razli¢itih turistickih proizvoda
i aktivnosti u  Srbiji na
adekvatnom nivou?

Da li je Srbija uklju¢ena u
kataloge najvecih evropskih

Sistem touroperatora?
komercijali- "R;de i turisticke organizacije
zovanja

zajedno s touroperatorima i
turistickim agencijama u cilju
bolje komercijalizacije
turizma Srbije?

Da li su glavni touroperatori u
Evropi svesni moguénosti
srpskog turizma?

Interes stranih touroperatora za Srbijom jos uvek je
mali. Najve¢i je interes pokazalo nekoliko
britanskih touroperatora koji su ukljucili Srbiju u
svoje kataloge (npr. Thomson-Tui, Regent Holidays
i Balkan Holidays) koji komercijalizuju ski-turizam
na Kopaoniku i kratki odmor ("city breaks") u
Beogradu.

10 1zdanje na $panskom je u pripremi.

S druge strane, turisticke agencije u Srbiji nisu jako
aktivne u privlacenju stranih turista u zemlju.
Trenutno je samo oko 10 turistickih agencija u
zemlji angazovano na planu receptivnog turizma,
pri ¢emu je nivo njihove aktivnosti jo§ uvek vrlo
nizak. Na bazi sprovedenih terenskih istrazivanja,
moze se konstatovati da najveéi broj stranih turista
koji su dosli u Srbiju danas zapravo ne koriste
usluge turisti¢kih agencija. Same turisticke agencije
ne praktikuju promotivne aktivnosti na trzistima
traznje, osim S§to se uz TOS pojavljuju na
turistiCkim sajmovima. U tom smislu, one jo§ uvek
ne poseduju adekvatne promotivne materijale
prevedene na viSe stranih jezika, kao ni promotivne
materijale kojima bi afirmisale §iri asortiman
proizvoda.

Sve prethodno navedene Cinjenice samo pokazuju
da je nivo komercijalizacije srpskog turizma jo$
uvek na niskom nivou. Usled toga je i velika veéina
touroperatora u Evropi jo§ uvek nedovoljno svesna
razli¢itih mogucnosti koje Srbija kao turisticka
destinacija moze da ponudi.
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2.4.6. KONTROLA I MONITORING

2.5. OCENA SISTEMA VREDNOSTI

U Srbiji jo§ uvek nije uspostavljen svrsishodan
sistem pracenja efikasnosti promotivnih aktivnosti
sprovedenih od strane pojedinih turistickih
organizacija, odnosno sistema turistickih
organizacija kao celine.

Ista konstatacija vazi i za sistem celokupnog i
svrsishodnog  statistickog pradenja turizma i
turistickog prometa. Usled toga nije moguce
objektivno pratiti i ocenjivati karakteristike
klijenata koji traze informacije o Srbiji u turistiCkim
organizacijama 1 u skladu sa nalazima,
prilagodavati promotivne aktivnosti s naglaskom na
odredene vrste turistickih proizvoda, aktivnosti i/ili
sadrzaje.

Predmet ocene Ocena

Da li je u upotrebi bilo kakav
statisticki sistem koji prati
svetske promene/trendove u
ponudi i trazn;ji?

Imaju li pojedine turisticke
organizacije svoje vlastite
statistiCke sisteme za
prikupljanje i analizu bitnih
karakteristika traznje i

Kontrolai | promene na strani ponude?

monitoring

Postoji li adekvatan sistem
kontrole kvalititeta turistickih
proizvoda, aktivnosti i usluga
koje se pruzaju klijentima?

Postoji li sistem kontrole
efikasnosti (ulozeno vs.
rezultati) ucinjenih
promotivnih i marketinskih
akcija?

Nezavisno od Cinjenice da postoji sluzba turisticke
inspekcije, u Srbiji jo§ uvek nedostaje efikasan
sistem kontrole kvaliteta usluga koje nude privatni
biznisi (restorani, barovi, trgovine, taksi prevoznici
itd.).

Ocena sistema vrednosti turizma u Srbiji danas
predstavlja nezaobilaznu inicijalnu bazu za
definisanje konkurentnosti i nivoa organizovanosti
turizma u zemlji. Za donoSenje ocene o sistemu
vrednosti danaSnjeg nivoa  turizma u Srbiji
koris¢ena su sledeca dva metodoloska alata:

e lanac vrednosti, kojim se ocenjuju razliciti
elementi s kojima se turisti hvataju u kostac
tokom pripreme za putovanje, kao i tokom
boravka u destinaciji; i

e tzv. "Value for Effort Formula', kojom se
ocenjuje vrednost (i/ili korist) koju potencijalni
turista dobija, u odnosu na napor s kojim se,
istovremeno, mora suociti da bi dosao u Srbiju.

2.5.1. OCENA LANCA VREDNOSTI

Ocena lanca vrednosti bazira se na oceni razli¢itih
aktivnosti koje turista obavlja kako tokom pripreme
za putovanje, tako i tokom samog putovanja, pri
¢emu se uzimaju u obzir svi pozitivni i negativni
aspekti ovih aktivnosti.

Ocena lanca vrednosti ima za cilj da:

e na maksimalno efikasan nacin medusobno
poveze turisticke proizvode, usluge i aktivnosti
koje se nude; i

e definiSe sve danasnje eventualne slabosti i
nedoreenosti u celokupnom  turistickom
sistemu Srbije, kako bi moglo da se zapocne s
uvodenjem adekvatnih mera i/ili akcija kojima
bi se utvrdene slabosti, odnosno nedoreéenosti
ispravile/otklonile/umanjile.
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Lanac vrednosti u turizmu

Zemlja porekla Destinacija
(priprema za putovanje) (turisticko iskustvo)

Javne i Atrakcije,
privatne sadrzaji,
usluge / aktivnosti, itd.

Predmet ocene Predmet ocene

« Promotivni materijal « Kovantitet i kvalitet smestajnih kapaciteta
o Internet promocija « Kuvantitet i kvalitete ugostiteljskih objekata
« Pozicioniranje « Kovantitet i kvalitete sadrzaja zabave
« Komunikacija s putnim agentima « Kuvantitet i kvalitet aktivnosti koje se nude
« Sistem rezervisanja i komercijalizacije « Brojnost i kvalitet turistickih ureda
o Informacije o Srbiji e Promotivni materijali
e Proizvodi i aktivnosti koje se nude « Javni saobracaj i njegov kvalitet
e Ostalo « Dostupnost

« Sistem oznacavanja (eksterni i interni)

o Parkiranje

« Mobililnost

« Ostalo

2. DIJAGNOZA 26



STRATEGIJA RAZVOJA TURIZMA REPUBLIKE SRBIJE

Prvi fazni izvestaj

Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

Zemlja porekla
priprema za putovanije

Informacije

Buking i

Dokumentacija

Transport

‘Smestaj, hrana i Informacija Javne i

Atrakcile, sadrzaji,

kupovina pice privatne usluge aktivnosti i sl.
Priprema za putovanje: Informacije
Predmet ocene Ocena
Pozitivni aspekti
e TOS je prisutna na medunarodnim turstickim | e  Predstavijanje turistickog proizvoda
sajmovima u Evropi. U 2004. i 2005. Srbija je Srbije u spomenutim zemljama je
prezentovana na WTM (London), ITB sporedni posao za predstavnike JAT-
(Berlin), BIT (Milano), Ferien (Bec), Top a.
Resa (Dovil) i FITUR (Madrid). e Celi postojeci promotivni materijal
e Turizam Srbije reprezentuje se u 11 zemalja i izraden je bez jasne nacionalne
to: Velika Britanija, Austrija, Holandija, Izrael, brending strategije i u odsutstvu
Francuska, Rusija, Italija, Nemacka, Gréka), adekvatnog  strukturisanja  turizma
uvek u sklopu JAT-ovih predstavnistava. prema turistickim regijama (klasterima)
e  Izdata je prva nacionalna brosura o turizmu i proizvodima.
e Srbije, kao i nekoliko broSura posvecenih | ¢  Nema konzistentnosti, meduzavisnosti
Promotivni razli¢itim turistickim proizvodima (npr. Dunav, i jasne politike u razliitim promotivnim
materijal Ruralni turizam, Vinski putevi, Manastiri) materijalima (vodii, brosure, karte).
e  Postoji mnostvo razliCitih prospekata koji | ©  Nedostatak  kontrole  efikasnosti
promoviSu razli¢ite srpske regije (npr. koriS¢enja budZzetskih sredstava u
Vojvodina, Beograd, Timocka krajina itd.) promovisanju Srbije.
e Srbija ve¢ poseduje interne vodiCe kao tosu | e  Promotivni materijali su orijentisani
npr. "Srbija u vasim rukama" i "Beli andeo". prema informisanju, a ne u funkciji
e Srbija se pocela pojavijivati u medunarodnim prodaje.
. vodi¢ima kao $to su Brandt (engleski) i Petit | «  Stranim potencijalnim posetiocima je
Informacije Fute (francuski). jos uvek tesko da nadu kvalitetne
o Posebni turisticki vodici o smestaju, informacije o Stbiji u svojim maticnim
kalendaru dogadaja, mapama i sl. takode su zemljama.
u upotrebi. e TOS-ov budzet nije dovoljan za
efektivno promovisanje zemlje.
e Sve je viSe internet sajtova koji promovisu | e  Informacije nisu dobro strukturisane, a
Srbiju kao destinaciju (www.turizam.co.yu; Cesto su i zastarele (neazurirane).
WWW.S€10.C0.yU; www.zlafibor.Co.yU; | o Novi internet sajtovi su pretezno na
www.planine.info i sl.). srpskom jeziku (ukljucuju¢i i naziv
Internet Sajta)'. N L
promocija e U nglflm .slucaueyvlm mformac!Je nisu
prakti¢ne iz turisticke perspektive i ne
reflektuju stvarno stanje na terenu.

e NeSto manje od 50% turistickih
organizacija ima sopstvenu web
stranicu.

e  TOS i Ministarstvo trgovine i turizma svesni | ¢  Jo$ uvek se ne nazire jasha ideja
su vaznosti adekvatnog pozicioniranje pozicioniranja za Srbiju u celini (tzv.

T zemlje. "umbrella brand").
Pozicioniranje o . , ; e —
e TOS je inicirala proces pozicioniranja Srbije | ¢  Srbija nema imidz turisticke destinacije
kao destinacije. i joS uvek predstavlja nepoznanicu za
mnoge potencijalne turiste i posetioce.
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Zemlja porekla
priprema za putovanije

linformacij Dokumentacija
e

Transport

Smestaj, hrana i Informacije \ Javne i privatne
pice usluge

Atrakcile, sadrzaji,

aktivnos

sti i sl.

Priprema za putovanje: Rezervisanje i kupovina

Predmet ocene

L]
Komunikacija
sa putnickim

agentima i .
turoperatorima

Rezervisanje
i kupovina

Sve je vide turoperatora koji
iskazuju interes za prodajom Srbije
kao destinacije.

Turisticki privrednici iz Srbije ve¢
su poceli da saraduju sa nekoliko
turoperatora i putnickih agencija
(npr. Thomson-TUI, Natour, Putnik,
Kontiki travel i dr.).

Ocena

Pozitivni aspekti

Jo$ uvek je vrlo mali broj medunarodnih
turoperatora koji su ve¢ ukljucili Srbiju u
svoje kataloge.

Veéina turoperatora i putniCkih agenata
radi uglavnom za domace trZiSte
("outbound").

Sistemi
rezervisanja

Odreden broj srpskih turistickih
proizvoda ve¢ moze da se
rezerviSe direktno (telefon, fax ifili
internet).

Pokrenut je online privatni sistem

rezervisanja smestajnih kapaciteta
pod nazivom: “visitserbia”.

U najvecem broju slu¢ajeva, nije jo§ uvek
moguce izvrSiti rezervaciju direktno putem
interneta.

Jo$ uvek ne postoji centralizovani sistem
rezervisanja.

Tesko je i komplikovano rezervisati neku
odredenu turisticku uslugu ifili aktivnost.

Zemlja porekla
pripreza za putovanje

~_——

Informacije

Buking i
kupovina

Transport \Smestaj, hrana i
pica

Informacije \ Javne i privatne
usluge

Atrakcije, sadrzaji,

aktivnosti

Priprema za putovanje: Potrebna dokumenta

Predmet ocene

Informacije o
pravnim pitanjima

Pozitivni aspekti

Ocena

Dokumenta

vezanim za posetu
Srbiji (ambasade i
konzulati)

e Za posetioce iz vetine evropskih
zemalja ulaz u zemlju odvija se
samo uz pokazivanje pasosa (viza
nije potrebna).

e  Zelena karta (medunarodno osiguranje
vozila) jo§ se uvek proverava na
graniénim prelazima.
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U zemlji odrediStu

Informacije Buking i Dokumentacija

Destinacija

turisticko iskustvo

Smestaj, hrana i Informacije
pice

Javne i

Atrakcije,sadrzsji,

kupovina privatne usluge aktivnosti i sl.
Turisticko iskustvo: saobracaj
Predmet ocene Ocena
Pozitivni aspekti ‘
e U zemlji postoji relativno dobar sistem | e  Javni prevoz ne zadovoljava medunarodne
javnog autobuskog i zeleznitkog standarde kvaliteta.
medugradskog prevoza. e Zeleznitki prevoz nije konkurentan u odnosu
e U vecim gradovima postoji  sistem na autobuski prevoz.
gradskog prevoza (autobus, tramvaj, | o  Nije uspostavijen javni recni saobracaj koji bi
Gradski i trolejbus i sl.). povezivao Beograd s Novim Sadom i sI.
medugradski | ° Cene javnog transportal (gradskog i | o  Taksi usluga je pretezno niskog kvaliteta usled
Saobraéaj drumski i medu%radskog) su p(;lvoljne, posebno starog i isluzenog voznog parka.
Zeleznitki Za medunarodne posetioce. e Postoji veti broj taksi vozila &ji viasnici rade
saobraéaj | * U svim vecim gradovima Srbije (npr. bez dozvola i &je cene prevoza unose
Beograd, Novi Sad, Nis) deluje velik konfuziju u inade jasnu strukturu cena
broj taksi vozaca. zvanicnih taksi udruZenja.
Usvimvecim srpskim gradovima deluje | o Osim na stanicama, tesko je naci bilo kakvu
nekoliko rent a car kompanija (National, informaciju o uslugama javnog prevoza (red
Avis, Budget itd.). voznje, cene itd.).
e Nema dovoljno fleksibilnosti kod rent a car
kompanija - ogranicen broj vozila po kategoriji.
e  Beogradski aerodrom dobro povezuje | ¢  Beogradski aerodrom ne omogucava pristup
Srbiju s Evropom, Srednjim istokom, tzv. low-cost prevoznicima (Ryan Air, Easyjet,
Rusijom, severnom Afrikom i severnom Germanwingsii sl.).
Amerikom. e Nema dovoljan broj veza (dnevno, sedmi¢no)
e Skoro obnovljen aerodrom u NiSu kao s velikim evropskim / svetskim gradovima.
alternativa za aerodrome u Beogradu i | o Nema dovoljno autoputeva, dok je sistem
Sofij, ali i veoma atraktivnu lokaciju za magistralnih puteva u relativno lodem stanju
prijem nekog low-cost prevoznika. (rupeisl.).
i Postgji dvagef,etak :")tj“ih LSPOHSkih e Drumska infrastruktura je naroito losa kad su
Dostupnost ;a)z?vorrci)tTStucr)iJslti':ekéea Ivno brzo mogu u pitanju lokalni putevi.
o o .| » Razlitita cena za korid¢enje autoputa za
o Evropski verifikovani koridori (VII i X) i domace i strane Korisnike.
gﬁ:gfgirosfkgsmisﬁ gradnju - od e  Zastarelost mreze Zeleznickih pruga, Sto
. - p. Ie. ) . uzrokuje nisku prose¢nu brzinu i nedovoljan
e Zeleznicki sistem povezuje Srbiju sa stepen bezbednosti.
svim zemljama u regionu i predstavija e Nizak kvalitet i neuredenost enterijera vozova
kiému masovnog prevoza. (izraubovanost)
e  Zainteresovanost Evropske komisije da '
obnavlja, finansira i gradi glavne
koridore pruga.
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Pozitivni aspekti

e Vecina urbanih aglomeracija ima | e
istaknuta imena glavnih ulica.
e U primeni je konzistentan sistem | e
oznaCavanja na glavnim drumskim | o
pravcima.

Ocena

Nedostaje celovit sistem oznacavanja turistickih
atrakcija, proizvoda i usluga.

Znakovi i putokazi nisu odrzavani i Cisti.

U dosta sluCajeva, znakovi i putokazi su samo na
¢irilici  (uliéni  nazivi), Sto strancima oteZava
snalaZenje.

U urbanim aglomeracijama ima premalo znakova i
oznaka za lakSe snalazenje.

e Veéina urbanih  aglomeracija | e
raspolaze s dovoljnim brojem | o
mesta za parkiranje.

U vecini slu¢ajeva parkiranje se naplacuje.
Parkinzi nisu dobro organizovani. Nedostaju
informacije o cenama, vremenski rasporedi i dr.

e U vecini slucajeva, saobrataj odvi- | e
ja bez vecih zastoja i saobracajnih
guzvi.

Nekoliko drumskih pravaca u Srbiji je priliéno
zagu$eno (koridor X, izlaz i ulaz u Beograd).

Predmet ocene
Oznacavanje
Saobracaj

ParkiraliSta

Odvijanje
saobracaja

Informacije Buking i Dokumentacija
kupovina

Destinacija
turisticko iskustvo

Transport Informacije \ Javne i privatne

usluge

Atrakcije, sadrzaji,

aktivnosti i sl.

Turisticko iskustvo: Smestajni i ugostiteljski kapaciteti

Predmet ocene Ocena
Pozitivni aspekti

e  Postoji dovoljan broj smeStajnih objekata u | ¢  NajveCi broj smeStajnih  objekata je
vecini urbanih aglomeracija. osrednjeg, nizeg ili niskog kvaliteta (1, 2 i 3*).

e Broj i raznovrsnost ugostiteljskin objekata | ®  Najveci broj smestajnih objekata ne nudi
zadovoljava. mogucnost koriS¢enja interneta, posebno u

e Osim ve¢ vrlo dobro etabliranih hotela (npr. jo?ama. K , ki dostatak

Kvalitet Hyatt i InterContinental u Beogradu), | ® 05 Uvek se oseca Vel ne ostata
onude postoji sve veéi broj objekata koji su renoviranih objekata sposqbnlh dal ponude
p nedavno renovirani ili u potpunosti uslugu na.medgnarodnom nivou kvaliteta. .
izgradeni i koji zadovoljavaju medunarodne | ® U hotelskim objektima mora dosta da se radi
standarde kvaliteta usluzivanja (kao npr. na podizanju kvaliteta restorana i barova
Smestajni i hotel Park u Novom Sadu, hotel (toaleti!), prostora recepcije i javnih prostora.
ugostiteljski Ambasador u Nisu, hotel M i hoteli | ® Nvo CistoCe u relativno velikom broju
kapaciteti Aleksandar i Sumadija u Beogradu i sl.). ugostiteljskih objekata ne zadovljava. .
e U velikom broju ugostiteljskih objekata, kao i
u manjem broju smestajnih objekata, joS uvek
nije moguce placati kreditnim karticama.

e  (Gotovo sve prehrambne namirnice lokalno | e  Hroni¢ni nedostatak prospekata o smestajnoj
se proizvode i visokog su kvaliteta: povrée, ponudi, kao i o ponudi ugostiteljskih sadrzaja.
meso, hleb i sl. e Veliki broj zaposlenih, posebno u restoranima

Kvalitet e  Srpska gastronomija ima dugu tradiciju i i barovima ne ume da se sluzi stranim
proizvoda moze odmah da se promovie kao izvorna jezicima  (engleski, nemacki, francuski,
i usluga srpska atrakcija. italijanski itd.).
o Postoji zvani¢na kategorizacija restorana. e Kapaciteti hrane i pita nisu dovoljno
specijalizovani i nude istu/sli¢nu hranu.
e Menije uglavnom samo na srpskom.
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turisticko iskustvo
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Informacije

Buking i
kupovina

Dokumentacija

Javne i
privatne usluge

Transport \Smestaj, hrana i
pice

Atrakcije,sadrzaji,
aktivnosti i sl.

Turisticko iskustvo: Informacije

organizacije

Predmet ocene Ocena
Pozitivni aspekti

e U zemlji deluu 73 turisticke | ¢  Nema oznaka / putokaza kako locirati turisticke
organizacije. organizacije pa ih turisti i posetioci teSko

e Zaposleni, u velikoj vecini slucajeva, pronalaze.
govore strane jezike, naro€ito engleski. e Nedostaje = medusobna  koordinacija i
e Zaposleni su ljubazni, usluzni, strpljivi i kolaboracija izmedu turistickih organizacija u

spremni da pomognu. Stbiji

o  TuristiCke organizacije nude informacije samo
Informacije Turisticke za svoje podrucje delovanja i ne nude turistima

informaciju o atrakcijama u drugim delovima
Srbije (nema tzv. "cross-sellinga").

U turistickim organizacijama u manjim urbanim
aglomeracijama Cesto nedostaje kvalitetna
oprema (tehnologija).

Nije jasno kakvu vrstu proizvoda i usluga
turisticke organizacije pruzaju turistima i
posetiocima.

TuristiCke organizacije ne registruju prigovore
turista (ne vode zabele$ke o njima).

Predmet ocene

Informacije

Promotivni
materijal

e  Postoje razliiti informativni materijali,
izdati  od  razli¢ith turistickih
organizacija na nacionalnom,
regionalnom ifili lokalnom nivou.

e  Postoje brojni prospekti i vodi¢i koji su
posveteni  razli¢itim  aktivnostima,
proizvodima, uslugama, resursima ifili
atrakcijama koje valja videti / posetiti u
Srbiji.

Ocena

Pozitivni aspekti

e U nekim turistickim organizacijama je
primetan  nedostatak  informacionih
materijala.

o Informacioni materijali nisu konsistentni u
dizajnu, imidzu, kvalitetu, pozicioniranju,
kvalitetu informacija i sl.

e Informacioni materijali su ponekad (crno-
bele) fotokopije.

e Jo§ uvek nema dobro strukturiranih i
organizovanih proizvoda ifili aktivnosti
fokusiranih na potrebe i ocekivanja
turisticke traznje.

e Informacija  (sadrzina) u  nekim
promotivnim materijalima nije prakticna i
nije dovoljno dobro prilagodena turistima
i posetiocima.
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Destinacija
turisticko iskustvo

Kvalitet ponude

Javne i privatne

Pozitivni aspekti

e  Srbija intenzivno investira u
sisteme odvodnjavanja,
kanalizacione sisteme i sisteme
za reciklazu u celoj zemlji.

Informacije Buking i Dokumentacija Transport ‘Smestaj, hrana i Informacije \ Javne i privatne Atrakcije, sadrzaji,
kupovina piée usluge aktivnosti i sl.

Turisticko iskustvo: Usluge - javne i privatne
Predmet ocene Ocena

e JoS uvek nedostaju efikasni sistemi
odvodnjavanja, kanalizacije i reciklaze u
nekim regijama.

e U vecini regija jo§5 uvek nedostaju
sistemi obnovljivih izvora energije.

usluge

usluga

Kvalitet proizvoda i

e Osnovne javne usluge kao $to su
npr. policija, javna Cistoca,
osvetljavanje ulica, zdravstvene
ustanove, banke itd. raspolozive
su u svim vetim i manjim
urbanim aglomeracijama Srbije.

e  Snabdevanje energijom jo$ uvek nije na
medunarodnom nivou.

e U nekim manjim naseljima, javna
rasveta nije adekvatna (tj. zapustena je).

e  Telekomunikacijske usluge jo$ uvek ne
odgovaraju medunarodnim standardima
kvaliteta.

Destinacija

turisti¢ko iskustvo

Informacije Buking i

kupoovina

Dokumentacija

Transport \Smestaj, hrana i
pice

Informacije \ Javne i privatne
usluge

trakeije, sadrzajii,
aktivnosti i sl.

Turisticko iskustvo: Turisticke atrakcije, kapaciteti, aktivnosti i sl.

Predmet ocene Ocena
Pozitivni aspekti ‘
e  ZnaCajan broj destinacija s potencijalom za | e  Ne postoji organizovani sistem posete
priviaCenje turista (Beograd, Novi Sad, najvetem broju srpskih prirodnih i
Subotica, Dunav, Kopaonik, Zlatibor, Stara drustvenih atrakcija.
Planina, Felix Romuliana, itd). . e Nedovoljan broj aktivnosti koje se
e Srbija je sportski orijentisana zemlja s organizuju za turiste i posetioce (kao $to
. velikim iskustvom/znanjem u organizovanju je npr. obilazak Beograda i Novog Sada
Tlt"iitigke Kvalitet velikih medunarodnih sportskih priredbi. s vodicem i sl.)
atraxcije, valitel | ¢ Tradicionalne kulturne manifestacije kao . G e -
kapaciteti, ponude Sto su npr. Vukov sabor, Vi doxJ/ danski . ye0|na atralkcua}. i aktivnosti fokusirano
aktivnosti i sl. susteti Raspevano  Dragacevo Je na domace tiziste.
Smederevska jesen, Homoljski motiviitd. | ®  Veliki broj resursa i atrakcija jos uvek
e Exit FEST. BEMUS. BITEF nije ukljuéeno u turisticku ponudu
. Spo’meniciykulture p’o d zastitom UNESCO- (nedostaje struktura i komercijalizacija).
a: Stari Ras i Sopo¢ani, Studenica, Decani
e Nacionalni parkovi i parkovi prirode
e  Brojni stadioni i sportske dvorane.
e  Sajmistai izlozbeni prostori (Bg, NS).
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2.5.2. "VALUE FOR EFFORT" FORMULA

"Value for Effort" formula ocenjuje nivo vrednosti
koji potencijalni klijenti dobijaju u nekoj turistickoj
destinaciji u odnosu na napore koje pritom moraju
da uloze.

Valja imati na umu da c¢e najkonkurentnija
destinacija, u odnosu na svoju konkurenciju, nuditi
turistima vece vrednosti uz manji napor. U cilju
postizanja vecih vrednosti, potrebno je ne samo
podié¢i nivo usluge i sniziti cene, nego i osigurati
visi kvalitet proizvoda i usluga, uz istovremeno
smanjivanje  svih  vrsta  neugodnosti  i/ili
nesigurnosti.

"Value for Effort" formula

OSECAJI
NESIGURNOSTI

VREDNO
STI

URADENO ZA KVALITET

USLUGA
TURISTU

NEUGODNOSTI

NAPORI

Na strani vrednosti, potrebno je naglasiti da turisti
viSe ne kupuju samo pojedinacne usluge, ve¢ ih
interesuje Sta je sve za njih ucinjeno tokom
putovanja (direktne koristi). Drugim recima, turisti
ne putuju da bi proveli vreme u avionu, ili proveli
no¢ u hotelu. Oni, u najve¢em broju slucajeva, idu
na put da bi doziveli, naucili, videli nesto novo i
drugacije od uobicajenog. Mera u kojoj im to
stvarno i uspeva, opredeljuje i njihovu percepciju o
vrednostima putovanja.

Zatim, kad su na odmoru, turisti Zele stalno da su u
dobrom raspoloZenju i da imaju pozitivhe emocije.
To je direktno povezano sa oseajem sigurnosti,

Predmet ocene Ocena
Pozitivni aspekti ‘
e U odredenom broju sluajeva turisiticke | e  Evidentan je nedostatak odrzavanja
atrakciie su popracene i adekvatnim znacajnog broja turistickih atrakcija (npr.
uslugama: prodavnice suvenira, Petrovaradinska tvrdava, Niska tvrdava i
Turistick ugostiteljski objekti, informacije i sl. sl.).
uristicke . o . . ) . "
atrakcije Kvalitet e Sve je viSe prodavnica suvenira koje su | ¢ Nema efikasnog sistema zatite
kapaciteti proizvoda i interesantne za turiste. kulturno-istorijskih mesta/spomenika.
aktivnostii sl. usluga o Jo$ uvek nema dovoljnog broja prateéih
usluznih sadrzaja uz veéinu turisti¢kih
atrakcija u Srbiji (javni WC, trgovine,
turisti¢ki vodici, informacioni punktovi i
sl.).
e  Fokusiranost uglavnhom na domaceg
gosta.
raznolikosti ponude i moguénosti izbora,

ukljuéenosti u dogadanja i sl.

Kona¢no, nacin na koji se pojedina usluga izvrSava
takode je od izuzetnog znacaja. Najveci broj zalbi
odnosi se danas na razlic¢ite nedostatke u usluznom
procesu, posebno povezano s neprimerenim
interpersonalnim odnosima. Pri tom je vazno imati
na umu da se percepcija kvalitetnog usluzivanja
bazira uglavnom na onome $to gost ocekuje i onoga
$to mu se isporuci.

S druge strane, kad je re¢ o naporima, neugodnosti
su povezane s loSom saobrac¢ajnom infrastrukturom,
degradacijom prirode, loSom urbanom estetikom,
bukom, loSim mirisima, loSom ugostiteljskom
ponudom i sl.

Zatim, nivo nesigurnosti povezuje se s nivoom
licne i/ili ekonomske ugrozenosti, a $to je najcesce
posledica nedovoljnog poznavanja same destinacije.
Re¢ je o razliCitim rizicima povezanim sa
izlozenosti $tetnim dejstvima odredenih materijala

ugradenih u hotelske objekte (npr. azbest),
dvostrukim  merilima u  formiranju cena,
nepostojanju  valjanih  sertifikata o kvalitetu

pojedinih ugostiteljskih objekata, proizvoda i/ili
usluga i sl.

Na kraju, a $to se tiCe napora povezanih sa cenama,
valja imati na umu da nije re¢ samo o njihovoj
visini, ve¢ i o ogranienjima povezanim s nac¢inom,
metodom i/ili mestom placanja, nedostatkom
informacija, ose¢ajem prevarenosti i sl.

Ocena sistema vrednosti turizma Srbije na temelju
koris¢enja "Value for Effort" formule prikazana je
detaljnije u slede¢im tabelarnim prikazima:
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brojne neugodnosti i nesigurnosti i poveca ukupno
zadovoljstvo turistickog boravka.

U skladu s prethodnim konstatacijama, sve javne
institucije 1 strukovne asocijacije odgovorne za
razvoj turizma u zemlji, svi neposredni ponudaci
turistiCko-ugostiteljskih usluga, kao i usluga na
podru¢jima kao $to je kultura, zaStita Govekove
okoline, saobracaj, trgovina, obrazovanje i sl.,
morali bi da postanu svesniji znacaja turizma kao
alternativnog izvora prihoda za zemlju u celini, a
posebno  ekonomskog  potencijala  inostrane
turisticke traznje. Svi prethodno navedeni entiteti,
direktno ili indirektno povezani sa turistickom
ponudom zemlje, morali bi odmah da se angazuju
na poboljSavanju vlastitog proizvoda i/ili usluge,
¢ime jedino moze da se doprinese efikasnom

poboljsanju integralnog turistickog proizvoda
Srbije.
2.6. ZAKLJUCAK

KORISTI ZA TURISTE OSECAJI KVALITET USLUGA
- slikovit pejzaZ - nacionalni parkovi
DOBRO |- kvalitet lokalne gastronomije |- zasticeni kulturni spomenici
- gostoljubivost
- visina cena - zadtita i odrZavanje istorijskih |- gostoljubivost hotelskih
- lokalne svetkovine i dogadanja | spomenika sluzbenika
OSREDNJE |- istorijsko naslede - mir i spokoj - kvalitet usluZivanja u hotelima
- sadrZaji ponude - pesacke zone
- raznolikost zabavnih sadrzaja |- panoramski vidici
- sportski tereni - kvalitet Covekove okoline
- zagadenje bukom
- ponuda lokalnih suvenira - urbana estetika - kultura usluZivanja
- informativni | promotivni - nacionalni simboli i identitet |- profesionalnost zaposlenih
materijali
LOSE |- organizovani obilasci i ture (s
vodicem)
- raznolikost aktivnosti i njihov
kvalitet
- kvalitet smestaja
- WC-i na javnim mestima
NEPRIJATNOSTI NESIGURNOSTI CENA
DOBRO |- zadtita Covekove okoline - licna sigurnost
- geografski poloZaj
- pristup avionom - usluge putnih agenata - vrednost za novac
OSREDNJE |- usluge u ugostiteljstvu - ekonomska sigurnost a) smjestani objekti
- pristup drumskim saobracajem |- javne usluge b) ugostiteljski objekti
- parkiranje
- javni saobracaj
- javna signalizacija u mestima
LOSE |- obelezavanje smestajnih - Cistoca - placanje kreditnim karticama
objekata - direktno rezervisanje razlicitih | ugostiteljskim objektima
- obeleZenost i j
- divije deponije
- urbana higijena

Od prezentovanih stavova, potrebno je naglasiti da
je Srbija jo§ uvek u pocetnoj fazi razvoja celovitog
turistickog sistema, nezavisno od danasnjeg broja
ostvarenih  turistickih  noéenja  (domacih i
inostranih). Iako, naime, nema sumnje da Srbija
danas turistima pruza odredene vrednosti, Cinjenica
je da postoji relativno veliki broj znacajnih slabosti
koje  bitno umanjuju percepciju turisticke
atraktivnosti zemlje s pozicija vrednosti za klijente.
Slabosti se posebno jako manifestuju izvan vecih
gradskih aglomeracija, odnosno na potezu od
gradova prema ruralnim podru¢jima. U tom smislu,
dakle, moze se konstatovati da je dostignuti nivo
performansi turistickog sektora Srbije jo§ uvek na
relativno niskom stepenu, pri ¢emu je najvisi nivo
performansi primetan u Beogradu i gradovima kao
Sto su npr. Novi Sad i Subotica.

lako, nesumnjivo, postoji visoki potencijal za
razvoj razliitih turistickih proizvoda, aktivnosti i
usluga, i to kako u smislu resursnog potencijala i
sistema atrakcija, tako i povezano s povecanjem
kvaliteta usluzivanja gostiju, najveéi napredak mora
da se napravi u segmentu vrednosti, narocito onih
povezanih s osecanjima i direktnim koristima za
turiste, odnosno u segmentu ublazavanja napora
povezanih s danasnjom percepcijom Srbije. Tek kad
se to uradi, bice mogucée da se redukuju danasnje

Na osnovu detaljnog sagledavanja stanja u turizmu
Srbije, a koji je ukljucivao:

e turisticki proizvod,
e turisticku traznju,
e  korisnike srpskih turistickih proizvoda,

e analizu promocije i komercijalizacije turizma
Srbije, kao i

e ocenu sistema vrednosti turizma Srbije,

moze se konstatovati kako turizam u Srbiji
karakteriSu brojni nasledeni problemi, od kojih neke
nije moguce resiti u kratkom periodu.

S druge strane, medutim, a pod pretpostavkom da
se odmah ne krene u otklanjanje barem onog dela
prethodno identifikovanih problema koji mogu da
se reSe u kratkom roku, turisticki sektor Srbije vrlo
¢e tesko do 2010. godine ostvariti ciljeve zacrtane
Strategijom privrednog rasta zemlje tj. da:

a) ostvari uc¢esce od 3% u BDP-u zemlje,

b) ostvari uces¢e od 8% u ukupnom broju
zaposlenih u zemlji,

c) ostvari uceS¢e od 7% u ukupnim investicijama
u zemlji,

d) poveca broj inostranih dolazaka za 50% u
odnosu na 2000. godinu, odnosno ostvari
prihod od inostranog turizma u visini od 43%
sektorskog prihoda.

2. DIJAGNOZA
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3. EFIKASNOST POSLOVNOG MODELA

3.1. UVODNE NAPOMENE

Imaju¢i na umu Ccinjenicu da sluzbena turisticka
statistika Republike Srbije ne prati sektor turizma
na zadovoljavajuci nacin, odnosno da:

e ne prikuplja dovoljan broj podataka o
performansama (poslovnoj uspesnosti,
produktivnosti i  efikasnosti) turisticko-

ugostiteljskih preduzeca;

e ne prati na zadovoljavajuci nacin performanse
(poslovna  uspesnost,  produktivnost i
efikasnost) po pojedinm vrstama smeStajnih
objekata;

e ne registruje znacajan deo turistickog prometa
(dolasci, nocenja, prihodi, broj zaposlenih i sl.),

vrlo je tesko objektivno oceniti stepen efikasnosti
postojeceg poslovnog modela, ili, drugacije receno,
performanse srpskog turizma, sluze¢i se pri tom
podacima sluzbene statistike.

U Zelji, medutim, da se ova problematika S§to bolje
rasvetli, uz kori$¢enje zvani¢nih podataka sluzbene
statistike, samo za potrebe ovog izveStaja
sprovedeno je primarno (anketno) istraZivanje
efikasnosti poslovanja hotela Srbije. Pri tome se
poslo od pretpostavke da upravo hoteli
predstavljaju najboljeg reprezentanta turistickog
sektora Srbije.

3.2. PRIHODI, PREDUZECA I
ZAPOSLENI

U poslednjih nekoliko godina udeo hotela i
restorana u BDP-u Srbije je relativno stabilna
kategorija i kre¢e se na nivou izmedu 1% i 1,1%,
dok se direktan doprinos celokupnog turistickog
sektora (smestaj, transport, zabava, hrana, kupljeni
proizvodi itd.) BDP-u Srbije moze proceniti na
izmedu 1,5% 1 1,7%. Polazeéi od visine BDP-a
Srbije u 2004. godini u iznosu od oko 22 milijarde
USD, proizlazi da se direktni »turisticki«x BDP
Srbije krec¢e izmedu 330 miliona USD i 379 miliona
USD''. Treba dodati da je ukupni (direktni i
indirektni) doprinos turizma BDP-u Srbije daleko
veéi i procenjuje se na preko 1,25 milijarde USD'?.

Ukupni prihod preduzeca (pravnih lica) direktno
angazovanih u ugostiteljstvu (hoteli i restorani) u
2004. godini iznosio je neSto preko 275 miliona

' Ove brojke ne treba meSati sa onim koje oznacavaju prihode od turizma
odnosno turisticku potrodnju; te druge su uvek vece.

12 Koriceni su razliGiti izvori s interneta kao npr: NBS, RZS RS, WTTC, PMR
Consulting i sliéno, kao i interna baza podataka Ekonomskog fakulteta Beograd i
Horwath Consultinga.

USD. Posebno valja naglasiti i Cinjenicu da je
najveéi deo ovih preduzeca tokom 2004. godine
ostvario negativne poslovne rezultate, s obzirom da
su ukupni gubici pravnih lica direktno angazovanih
u ugostiteljstvu (hoteli i restorani), u visini od oko
32 miliona USD, uveliko nadmasili ukupni profit
ovih pravnih lica (oko 6,0 miliona USD).

Kad je re¢ o prihodima od inostranog turizma, u
2004. godini ostvareno je, prema podacima NBJ",
preko 220 miliona USD prihoda, $to je oko 10 puta
viSe od prihoda ostvarenih u 2000. godini.

U ugostiteljstvu Srbije je u 2004. godini, ne
racunajudi pri tom preduzeca na teritoriji Kosova i
Metohije, bilo registrovano 1.047 pravnih lica (97
viSe nego u 2003. godini, odnosno 223 viSe nego u
2002.). Istovremeno, u 2004. godini, u
ugostiteljstvu Srbije svega je 862 pravna lica bilo
aktivno (6 manje nego u 2003. godini, a 67 vise
nego u 2002.), pri ¢emu je Cak 475 (ili 55%)
aktivnih pravnih lica bilo na podru¢ju Beogradske
regije. Srpska su ugostiteljska preduzeca u 2004.
godini, prema zvani¢noj statistici, zaposljavala 27,9
hiljada lica (0,3 hiljade lica viSe nego u 2003.
godini, ali 5,3 hiljade lica manje nego u 2002.).

Dalje, 2004. godine u Srbiji je poslovalo i 19,1
hiljada  registrovanih  razli¢itth ~ samostalnih
ugostiteljskih radnji (od c¢ega 43% u Beogradskoj
regiji). lako nema zvani¢nih podataka o tacnom
broju zaposlenih u ovim radnjama, procenjuje se da
u ugostiteljskim radnjama Srbije danas ima oko
75.000 zaposlenih.

Kad je re€ o investicijama u ugostiteljska preduzeca
Srbije u 2004. godini, valja naglasiti da zvani¢na
statistika ne raspolaze tim podatkom. S druge
strane, u 2003. godini, zvani¢no iskazana visina
investicija u ova preduzeéa dostigla je iznos od
svega oko 8,8 miliona USD.

3.3. EFIKASNOST SRPSKOG
HOTELIJERSTVA

Kako bi se ocenila efikasnost postojeceg poslovnog
modela u hotelijerstvu Srbije, na uzorku od 63
hotela u Srbiji je u periodu od juna do oktobra
2005. godine sprovedeno anketno istrazivanje. U
istrazivanju je ucestvovalo 14 hotela iz Beogradske
regije, 8 hotela iz Vojvodine, 31 hotel iz
Jugozapadne Srbije i 10 hotela iz Jugoistocne
Srbije.

Kao osnovni instrument istrazivanja koris¢en je
upitnik koji sadrzi bazi¢ne informacije o hotelu i
postoje¢em  hotelskom  proizvodu,  trziSnom

'3 Ekonomski pregled, april 2005.
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pozicioniranju  hotela, kljuénim trZiSnim i
finansijskim rezultatima poslovanja realizovanim u
2004. godini, kao i investicionim planovima u
periodu od narednih 10 godina.

Rezultati ankete obradeni su za Srbiju u celini, kao i
za pojedine regije u Srbiji, kako sledi: Beogradska
regija, Vojvodina, Jugozapadna Srbija i Jugoisto¢na
Srbija.

Trzi$ni profil hotela

Rezultati anketnog istrazivanja pokazuju da je
trzi$ni profil prosecnog hotela u Srbiji sledeci:

OBJEKAT SREDNJE 105 soba
VELICINE 198 lezajeva
STARI
RELATIVNO Star 42 godine
DAVNO =P . .
OBNOVLJEN Obnovljen pre 13 godina
OBJEKAT
GRADSKI / Klju¢ni proizvodi:
KONGRESNI / MICE*
BANJSKI/ =) Banje
PLANINSKI Planine
HOTEL
SREDNJEG
KVALITETA ™9 3%
Svaki 6. hotel -
RELATIVNO konferencijski sadrzaji i
SIROMASAN iness
DOD‘}TNIM . Svaki 8. hotel - bazen
SADRZAJIMA

Svaki 10. hotel - sportski
sadrzaji

* MICE - sastanci, podsticajna putovanja, konferencije i izlozbe
lzvor: Anketa hotelijerstva Srbije, oktobar 2005.

U proseku se, dakle, radi o hotelskoj strukturi koja
zahteva rekonstrukciju i obnovu kao i uvodenje
novih sadrzaja, kako bi uspela da se repozicionira
na zahtevnom savremenom turistickom trzistu i na
taj nacin da unapredi postojece trziSne i finansijske
rezultate.

Realizovani trZisni i finansijski rezultati

Istrazivanjem su identifikovani kljuéni trzis$ni i
finansijski rezultati hotelske industrije u Srbiji u
2004. godini, i to:

& stepen zauzetosti kapaciteta

struktura kanala prodaje

realizovani hotelski prihod po sobi

9 9 9

realizovana prosecna cena nocenja.

Stepen zauzetosti hotelskih kapaciteta, meren
zauzetoS¢u leZajeva na godiSnjem nivou, iznosi
danas u Srbiji prosecno 28% ili 102 dana pune
zauzetosti kapaciteta. Posmatrano regionalno,
najvisu zauzetost ostvaruju hoteli u Vojvodini i
Beogradskoj regiji (117 odnosno 113 dana pune
zauzetosti).

PROSECNA GODISNJA ZAUZETOST LEZAJEVA
U HOTELIMA SRBIJE PO REGIJAMA | UKUPNO

35%

32%

31%
30% 27% 28%
25%
20%
20%
15%
10%
5%
o -
Vojvodina  Beogradska  Jugozapad- Jugoistocna PROSEK
regija na Srbija SRBIE

Srbija

Izvor: Anketa hoteljerstva Srbije, oktobar 2005.

U prodaji kapaciteta, hoteli u Srbiji su ve¢im delom
orijentisani na individualne goste kao dominantan
segment. Takode je velika zastupljenost grupa u
ukupnoj prodaji, dok je udeo alotmana u ukupnoj
traznji relativno zanemarljiv. Struktura traznje po
analiziranim regijama ne varira znatno u odnosu na
prosek Srbije.

UCESCE SEGMENTA TRAZNJE U NOCENJIMA U
HOTELIMA SRBIJE PO REGIJAMA | UKUPNO

Individualni gosti Grupe ™ Alotmanski gosti
100%
% 2% 4% 5% 4%
90%
80%
0% 29% o
’ 38% 2% a0
60% ]
45%
50%
40%
30%
20%
10%
64% 60% 50% 62% 55%
0%
Vojvodina  Beogradska Jugozapadna Jugoitogna  PROSEK
regija Srbija SRBIE

Srbija
Izvor: Anketa hoteljerstva Srbije, oktobar 2005.

Ukupan prosecan godisnji prihod po sobi koji su
hoteli u Srbiji realizovali u 2004. godini iznosio je
8.423 evra. Od ovog proseka hotelijerstva Srbije,
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znatno odstupa prosecan godisnji prihod realizovan
u hotelima Beogradske regije, koji je gotovo 2 puta
ve¢i od proseka i iznosi 16,5 hiljada evra po
hotelskoj sobi. S druge strane, hoteli u
Jugozapadnoj Srbiji realizuju svega 3,6 hiljada evra
godisnjeg prihoda po sobi.

Shodno nivoima realizovanog prihoda, krecu se i
nivoi prosecnih cena nocenja u hotelima Srbije po
regijama. Dok je u Srbiji ostvarena prosecna cena
nocenja od 27,1 evra, najviSu prosecnu cenu (Cak
2,7 puta veéu od proseka Srbije) ostvaruju hoteli u
Beogradskoj regiji (72,6 evra), dok je najniza
proseCna cena nocenja realizovana u hotelima
Zapadne Srbije (samo 7,9 evra po nocenju).

UKUPNI GODISNJI PRIHOD PO SOBI |
PROSECNA CENA NOCENJA
U HOTELIMA SRBIJE | REGIJA

. UP po sobi (evro) Prosetna cena nocenja (evro)

18.000 80
16.537
16.000 ' ‘ 70
14.000 72,6 "
12.000 5
10.000 e |,
8.000
6.053 271 "

6000 4361

4000 3.599 W 2

Y B
0 0

Vojvodina Beogradska  Zapadna Istocna Srbija PROSEK
regija Srbija SRBIE

Izvor: Anketa hoteljerstva Srbije, oktobar 2005.

Planirane investicije

U narednih deset godina, od ukupnog broja
anketiranih hotela u Srbiji, ¢ak 70% hotela
namerava da sprovede neku vrstu investicije. Udeo
hotela koji nameravaju da sprovedu investicije je
najveci u Jugoistoc¢noj Srbiji (80% ukupnog broja
hotela) i u Beogradskoj regiji (79% svih hotela), a
relativno najmanji  u  Vojvodini  (polovina
anketiranih hotela).

Od hotela koji nameravaju da investiraju, najviSe
njih ¢e da investira u rekonstrukciju hotela (52%
anketiranih hotela u Srbiji), a 25% hotela ¢e da
investira u razvoj proizvoda odnosno gradnju novih
sadrzaja. Kod 41% hotela, investicije ¢e imati
karakter manje obnove.

Posmatrano po regijama, hotelijerstvo Beogradske
regije 1 Istocne Srbije ¢e biti investiciono
najaktivniije u periodu slede¢ih deset godina.
Naime, u hotelima Beogradske regije, ¢ak 64% svih
hotela koji nameravaju da investiraju usmerice
svoje investicije u rekonstrukcije hotela, a ¢ak njih

Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

36% u gradnju novih sadrzaja. Takode, hotelijeri u
Istocnoj Srbiji nameravaju da investiraju u
rekonstrukcije hotela u 63% anketiranih hotela. S
druge strane, proizlazi da ¢e hotelijerstvo
Vojvodine u narednom periodu biti investiciono
najmanje aktivno, s obzirom da su investicije u
hotele u polovini sluajeva usmerene upravo u
manju obnovu, a tek u Cetvrtini hotela (po 25%)
bilo u rekonstrukceiju ili u gradnju novih sadrzaja.

PREDVIDANJE | NAMENA INVESTICIJA
U HOTELE SRBIJE | REGIJA

manja obnol\l/a namena investicije u
—
rekonstrukcija hotela hotele koji ¢e investirati

@ gradnja novih sadrzaja
90% e hoteli koji Ce investirati (% u ukupnom broju hotela)
80%
70%
60%

50% / —_—
40% .
30% ‘4/\\
20% —
10%
0% - T T T

Vojvodina ~ Beogradska ~ Zapadna  Istoéna Srbija  PROSEK

regija Srbija SRBIJE
lzvor: Anketa hoteljerstva Srbije, oktobar 2005.

Planirani prosecni iznos investicije po hotelu u
Srbiji u periodu narednih deset godina iznosi 1,4
miliona evra, dok planirani prosecni iznos
investicije po hotelskoj sobi iznosi 13,8 hiljada
evra. Posmatrano po regijama, proizlazi da
hotelijeri u Beogradskoj regiji nameravaju da
investiraju najvisi prosecni iznos po hotelu - ¢ak 2,8
miliona evra. S druge strane, i po ovom Kkriterijumu
se potvrduje da je Vojvodina investiciono najmanje
aktivna regija, budu¢i da su namere hotelijera da
prosecno uloZe po hotelu tek 459 hiljada evra, Sto
predstavlja tek 32% prosecnog ulaganja u hotele
Srbije, posmatrano u celini.
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PROSECNI IZNOSI INVESTICIJE PO HOTELU
U SRBIJI | REGIJAMA

3.000.000

2.840.749 investicije po
hotelu (evro)
2.500.000
2.000.000 1.725.962
1.439.698
1.500.000
1.198.832
1.000.000
459.422
500.000
0 .
Vojvodina  Beogradska ~ Zapadna Istoéna Srbija  PROSEK
regija Srbija SRBIE

lzvor: Anketa hoteljerstva Srbije, oktobar 2005.

Ukoliko se posmatraju planirane  prosecne
investicije po hotelskoj sobi, najvisi planirani iznos
investicija naveden je u Jugoisto¢noj Srbiji (19,6
hiljada evra po sobi), a najmanji u Jugozapadnoj
Srbiji (11,3 hiljada evra po sobi).

Interesantan je podatak da su hotelijeri u Srbiji
izjavili da planiranim investicijama nijedan od
hotela ne¢e da promeni postoje¢e pozicioniranje,
dok ¢e 36% njih da promeni kategoriju, a 14%
namerava da investicijama promeni kapacitet (broj
soba).

Velika vecina (75%) anketiranih hotelijera u Srbiji
je izjavila da ¢e investicije sprovesti u periodu
2006-2008. godine, a po 7% hotelijera namerava da
investira bilo u tekuc¢oj 2005. godini ili u periodu
2012-2015. godine.

PERIOD INVESTIRANJA
U HOTELE SRBIJE | REGIJA

od onih koji ¢e investirati, % onih koji ¢e investirati u periodu:

100% 2005.  m2006 - 2008. 2009-2011.  m2012-2015.

90%
80%

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

0%

Beogradska Zapadna Istocna Srbija  PROSEK
regija Srbija SRBIE

Vojvodina

lzvor: Anketa hoteljerstva Srbije, oktobar 2005.

3.4. PROCES PRIVATIZACIJE U
TURIZMU

Proces privatizacije preduzeca turistickog sektora u
Srbiji jo$ traje. Preduzeca se privatizuju gotovo
iskljuc¢ivo putem aukcija (za razliku od tenderske
privatizacije), §to ukazuje na Cinjenicu da, prema
misljenju merodavnih lica, u Srbiji danas nema
vecih i/ili znacajnijih turistickih preduzeca za koja
bi primerenija bila tenderska privatizacija. Prema
dosada$njim rezultatima privatizacionog procesa'?,
putem aukcijske privatizacije, do kraja avgusta
2005. godine uspesno je privatizovano 71 turisticko
preduzece, pri ¢emu je ostvaren prihod u iznosu od
44,3 miliona evra. Ovaj iznos je gotovo 2,5 puta
visi od pocetne kumulativne aukcijske cene ovih
preduzeca (18,1 milion evra). Takode valja istaci da
su kupci navedenih preduzeca, aktom kupovine,
putem investicionih programa, preuzeli i obavezu
dodatnog investiranja u visini od 49,7 miliona evra.
Iako se ovaj iznos, na prvi pogled ¢ini relativno
visokim, valja imati na umu i podatak danas npr.
prilikom modernizacije i konverzije hotela s 3* u
hotel s 4* valja uloZiti izmedu 30 i 40 hiljada evra
po smestajnoj jedinici, Usled toga proizlazi i
zakljucak kako se za navedeni iznos moze opremiti
izmedu 1250 i 1650 hotelskih soba medunarodne
kategorije 4*. Drugim rec¢ima, a pod pretpostavkom
da hotel prosecne veli¢ine medunarodne kategorije
na nivou od 4%, raspolaze s oko 200 smestajnih
jedinica, obaveza dodatnog investiranja u visini od
50 miliona evra, garantuje opremanje ne vise od 6
do 8 hotelskih objekata vise kategorije.

S druge strane, a prema informacijama Agencije za
privatizaciju Republike Srbije, trenutno se oko 25 -
30 turistickih preduzeca priprema za aukcijski
proces. Pri tome je u svega 4 slucaja re¢ o
preduzeéima koja su vec bila na aukciji, ali nije
pronaden kupac (neuspesne aukcije).

Konacno, a wuprkos Ccinjenici da se proces
privatizacije turistiCko-ugostiteljskih  preduzeca
Srbije odvija relativno dobro, te da je samo u vrlo
malom broju preduzeca doslo do odredenih
problema i/ili odlaganja aukcija, ponajvise usled
jednog od sledeéih razloga:

e  sudski sporovi u toku,
e nacionalizovana imovina, odnosno
e  vlasnicki nereSeni odnosi,

valja konstatovati da se ovaj proces odvija u
uslovima velikih budzetskih potreba, usled Cega se
prioritet daje najboljoj ponudi (najvisa cena tj.
najveéi prihod za drzavni budzet), dok se znatno
manje ratuna vodi o razvojnom aspektu
privatizacije i turistickom kredibilitetu potencijalnih
vlasnika.

4 Prema podacima Agencije za privatizaciju Republike Srbije, septembar 2005.
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3.5. ORGANIZACIJA TURISTICKOG
SEKTORA SRBIJE

Prema uvidu ovo je okvirni pregled igraca turizma
njihovih odeljenja, osnovnih misija i

u  Srbiji,
delokruga rada:

Kljuéni akteri javnog sektora u turizmu Republike Srbije

Nacionalni nivo

Odelenja

Poslovna misija

Delokrug rada

UMTTU postoje pet sektora, a od njh dva su direkino vezana za turizam.
Prvije Sektor za turizam kojim rukovodi pomocnik ministra Radivoje Pirgic,
koji u svom sastavu ima Odeljenje za razvoj, Odeljenje za trzista | Odelenje
za medunarodnu saradnju. U ovom sektoru ima 22 zaposlena ko se svi

Misija Seklora za turizam je vezana za razvoj | funkcionisanje turisticko-

U okviru Sektora za turizam-Odeljenje za trzista ima zadatak da analizira i obraduje podatke vezane za
turizam koje originalno obezbeduje Republici statistiéki zavod. Zatim predlaze akiivnosti koje su u
delokrugu rada MZZU (na polju zakonodavstva) kao i promene propisa za koje su druga ministarstva

nadlezna. Ostale aktivnosti ovog odeljenja ukljucuju izdavane licenci domacim putnickim agenciiama,

1. | Winistarstvo Trgovine, turizma i usluga < ugostitejskog sektora u Srbij. Misija Sektora turistitke inspekcile je Kategorizaciu objekata u kojima se prodaju hrana  pice, trening programi  licenciranje turistickih vodica i
nalaze u central. Drugi je Sektor turisticke inspekcie kojim rukovodi : A J
‘ nadzor nad primenom propisa iz oblasti turizma i ugostiefjstva dr.Odeljenje a razvoj anagazovano na polju planiranja turistickog razvoja kao i planiranja odredenih
pomocnik ministra Stana BoZovic. U ovom sekloru je zaposieno 106 osoba b ;
segmenata vezanih za turizam. Odeljenje za medunarodnu saradnju bi rebalo da uspostavija i odrzava
od kojih su 103 inspektori, a od toga 30 su u centralia ostali u odeljenjima
kontakte sa regionalnim | medunarodnim organizaciiama koje se bave ristickim razvojem. U Sektoru
koja se nalaze u svakom od 30 okruga. . "
turisticke inspekcije se obavijaju poslovi nadzora nad primenom propisa iz oblasti turizma i ugostitelstva.
TOS ima tri glavna sekiora: Sekior za razvoj | domace trzite, Sektorza | Promociju i unapredenje turizma Republike Srbie na domacem i Pozicioniranje turistitkog proizvoda Stbie, saradnja sa nacionalnim, regionalnim i strukovnim turistickim
2. icka Organizacija Srbije programiranje i ostvarivanje promotivne akiivnosti na inostranom trzistui | inostranim turistickim trZistima u cilju afirmisanja njenin turistickih saradnja sa lokalnim turisticki e p g st

Sektor za saradnju sa nacionalnim i medunarodnim organizacijama.

vrednosti | moguénosti

prema turizmu

U prilogu je organizaciona sema Privredne komore Stbije, a oblast turizma

Interesna asociacia subjekata vezanin za turizam i ugostitelstvo, mesto okupljanja i dogovarana, pruzanje

3. | Privredna komora Stbij . Zastupanje interesa privrednih subjekata turisticko-ugostiteljske privrede | —strucnih informacija svojim Clanovima javna ovlaséenja, uskladivanje razvoja, fazvoj dobrin posiovnin
ugostiteljstva pokriva Udruzenje za ugostiteljstvo i turizam cbicaja s,
4. | HoRres Zastita interesa i unapredenje hoteljerstva i restauratersva Ugeste u izradi pravne regulative, koordinacila, edukaciia
Iniciranje, prema nadleznim drzavnim organima, sistemskih i drugih
pretpostavki za stvaranje predusiova za uspesno i efikasno obavianie
turistickog prometa; ostvarivanje komunikacija sa medunarodnim
5 | yuta organima i asocijaciiama, u cilju uspostavijanja medusobne saradnje Uceste u izradi pravne regulative, koordinacila, edukaciia

koordinacija rada i obezbedenje informatickin i drugin pretpostavki za
medusobnu uspesniju saradnju medju clanicama YUTA

6. | Udruzenje banjskin i Klimatskih mesta Srbije

Razvoj i unapredenja banja

Organizovanje zajednickin marketing aklivnost, ucestvovanje u izradi zakonske regulative, istrazivanje,
edukacia

Zastita, gajenie i odrivo koriscenje divijaci, primena odredbi Zakona o lovstvu, medunarodnih konvencija i
drugih propisa vezanin za lovstvo, pracenje stanja divijai u lovistima, pruzanje struénih usluga Sianicama,

7. | Lovacki savez Srbije Razvoj i unapredenje lovstva
Permanentno obrazovanje i informisanje lovaca, podsticanje razvoja lovne struke i nauke u lovstvu,
saradnja sa srodnim ustanovama i institucijama

8. | Savez sportskih ribolovaca Srbije Unapredenje ribolova u Srbiji Organizacija tekmicenja, edukacia riboviovaca

9. | Udruzenje turistickih vodica Srbije Zastita interesa turisticki vodica

10. | Automoto savez srbije Zasta nteresa viasnka motomih vozla | g anova Organizuje tehnicku, pravnu, preventivno-bezbednosnu, ekonomsku i druge pomoci, St interese Slanova i

obezbeluje uticaj na saobracajnu politiu | donosenje propisa od interesa za dlanove organizacile

11. | Gorska sluzba spasavanja

Pomot i spasavanje fjui u nepristupacnim, planinskim i urbanim
uslovima

Spasavanje u opstim, planinskim uslovima, uslovima uredenih skijaski staza, alpinstickim usiovima,
speleolodkim uslovima, urbanim uslovima

Organizuje putovanja i odmor dece | omladine

12._|_Ferijalni savez Srbije
jacija turistic

AP Vojvodina

Pokrajinski sekretariat za privredu je jedan od 17 sekretarijata u okviru
izvrsnog veta Vojvodine. U okviru Sekretariata za privredu se nalazi
Sektor za trgovin, turizam i usluge na Gjem je Celu pomotnik sekretara za
trgovinu, turizam i usluge Erme Varnju. U okviru ovog sekiora se nalaze 4
referata, u kojima se nalazi po jedan referent. Referali pokrivaju sledece
oblasti: turizam, ugostitejstvo, trgovinu i ostalo.

Razvoj turizma u Vojvodini

Strateski i takiicki nivo razvoja turizma. OsmiSljavanje razvoja, al i ucestvovanje u implementacil Operahvm
nivo treba prepustitilokalnim samoupravama. Zadatak je takode priviacenje investicia za razvoj turizm
Vojvodini, kao i pomot u raspodeli sredstava iz budzeta Vojvodine koja su namenjena razvoju ima
njihova alokacija na lokalne samouprave . pruza se pomot lokalnim samoupravama kada apliciraju za
budzetska sredstva i daje se misljenje o opravdanosti njihovih zahteva vezanih za turizam. Nema
hijerarhijske nadredenosti nad lokalnim samoupravama.

Dobija deo sredstava iz budzeta Vojvodine. Nema naredbodavne hierarhile
izmesu njih i sektora za trgovinu, turizam i usluge u pokrajinskom

2. | Turisticka organizacila Vojvodine Unapredenie urizma Vojvodine i romocia Obavija promotivne aktivnosti i pomot turistima koji dolaze u Vojvodinu i ugestvuie u organizacij pojedinih
selretariatu za privredu. Funkcionise po istim principima kao TOS i TOB, manfestacija. Nema veliki obim aktivnosti
ali sa manjim obimorn aktivnosti,
Udruzenje za turizam i ugostitelstvo je akiivno kada je u pitanju priprema sajmova, konferencija i
manfestacifa i uspesno saraduie sa Sektorom za trgovinu, turizam i usluge pri pokrajinskom sekre«amam 2|
privredu. Ostale aktivnosti komore iste su kao i za druga udruzenja i one se sastoje u sledecem:
Privredna komora Vojvodine je deo sistema privrednih komora. Pitanjm | Privredna komora Vojvodine organizovana je kao strucna asocijacifa Gii | Zastupanje zajednickin interesa 2. Organizovanje i obezbedivanje uslova za uskladivanja stavova i
3. | Privredna komora Vojvodine turizma i ugostiteljstva se bavi Udruzenja turizma i ugostitestva pri je osnovni smisao rada i poslovanja kvalitetno pruzanje pomoti i usluga predluga razmene iskustva, uspostavijanja pos\ovmn veza; 3 Unapreawame i uspostavijanje ekonomske

Regionalni nivo

Privrednoj komori Vojvodine

svojim élanovima i zastupanje njihovih interesa

saradnj 4.0 jedinstver sistema za potrebel
pnvrede‘ organa i tela Komore 5. Orgamznvan]e struénog nbrazuvama Racrova pnwem, 6. Organizovanje
i pruzane struéne pomoci dlanovima 7. Rad na jacanju poslovnog morala i negovanju dobrih posiovnih
obicaia.

Na regionainom nivou nema znacajnijih organa koji imaju veliku ulogu u turizmu. Priikom anketiranja centara pojedinih okruga (Sumadijski, Podunavskii dr. jedino to je vezano za turizam i ugostiteljstvo u zgradi okruga je prisustvo turistiékih trzisnin inspektora, koji su u stvari ispostava Ministarstva za trgovinu, turizam i usluge,

tako da to fakticki nje regionalni nivo,

Nivo gradova i opstina

Na nivou gradova funkcionise Gradska uprava koja u svom sastavu ima

Sektori preduzimaju mere | ugestvuju u svim aktivnostima koje su u funkeijistainog unapredivanja kvaliteta

1. | Gradovi uglavnom sekretariate, a medu njima i Sekretariat za privredu koj iliima | Unapredenje turisticke ponude gradova turistiéke ponude gradova. Prediazu koriscenje budzetskin sredstava prikuplienih od boravisne takse i to pre|

podsekretariat za turizam il siéno. svih Turistiékim organizacijama gradova

Na nivou opsina ne postojijedinstven mode! strukturiranja poslova vezanih

2 turizam. U pojedinim optinama se i ne rade poslovi vezani za turizam,

izuzev preraspodele boravisne takse. U drugim opstinama se poslovi

vezani za turizam nalaze u okviru sekretarijata za privredu fli nekog drugog U onim opstinama gde se najaktivnije deluje, na radnim mestima koja pokrivaju turizam se rade poslovi vezani
2. | Opstine organizacionog dela npr.u Kragujeveu je to Uprava za vanprivredu i Nema jasno definisane misie. |2a razvoj turizma u opstini, obnova objekata, naplata i preraspodela boravisne takse TO i prediozi za

privredne resurse u okviru koje je Odeljenje za privredu i poljoprivredu, a u finansiranje razlcith projekata

okviru njega je Referat za trgovinu, turizam, ugostitelstvo, zanatstvo i

usluge u kome radi jedan referent. U opstini Smederevo je u Odeljenju za

privredu predviden Odsek za turizam, ali to jos nie zazivelo.

Turisticke organizacije su pretezno osnovane od strane lokalne

samouprave. Pretezno su to organizacile koje se bave samo turizmom,

medutim ima i nekih kao §to je npr. ona u Sokobanji koja se bavi i kulturom Glavne aktivnosti gradskin i lokalnih TO u Srbiji su vezane za promociju i unapredenje turizma u datim

i sportom i naziva se TKS Sokobanja (turizam, kultura i sport). U okviru Iokalnim samoupravama. Takode turisticka informacija sluzi kao servis turistima koji dolaze u grad / opstinu |
3 icke organizacije gradova / opstina TKS Sokobanja ima tri sektora: Sektor turizma (3-4 zaposiena), Sektor Promocija i unapredenje turizma i ugostiteljstva u gradovima i opstinama | pruza im informacie. Pojedine turisticke organizacije imaju razlicitu ulogu, pa se tako neke ukljuguju i u

kulture (3-4 zaposlena), Opsta sluzba (34 zaposlena). Ne zna se tacan
broj zaposlenih jer je reorganizacila u toku. U TO Arandelovac ima Sest
zaposlenih i oni su grupisani u tri sluzbe: Komercilalno tehnicka, Pravna i
Finasijska sluzba.

organizaciu kulturih i sportskih manifestacila, aktivno saraduju sa fokalnom privredom u Gl razvoja
turizma i sl.

U okviru Privredne komore Beograda deluje Udruzene turizma

Udruzenje koordinira i zastupa interese lanica, odnosno preduzeca iz

Aktivnosti Udruzenja su sledece: 1)Pruzanje i organizovanje struéne pomoci lanicama 2) Koordinacija
pomot preduzecima u reSavanju problema 3) Aktivnosti na realizacil projekta “Znak kvaliteta” Privredne

4. | Privredna komora Beograda ugostiteljstva, oblasti hoteljerstva, restoraterstva i uristickog poslovana. komore Beograda 4) Aktivnosti na organizovanju privrednih subjekata 5) Ugeste u izradi predioga
Strategile razvoja turizma 6) Koordinaciia | pruzanje pomo¢i preduzecima
Privredne komore na regionalnom nivou pokrivaju jedan i vise okruga Regionalna privredna komora Pancevo je samostalna, struéno posiovnia
Aktivnosti vezane za turizam i ugostitelstvo se uglavno sprovode preko | asociacia preduzeéa, banaka i drugih pravnih ica | preduzetnika kof
Odbora Udruzenja za rgovinu, turizam i ugostitelstvo kao 8to je npr. u obavijaju privrednu delatnost na podrugjima opstina: Pandovo, Vrsac, | Glavne akiivnostiregionalnih privrechih komora vezane za turizam su na podrusju organizovarja sajamskih
5. | Privredna komora na regionalnom nivou Pancevu, a u zavisnost od regionalne komore, negde su sliénom odboru | Plandiste, Kovin, Kovacica, Bela Crkva, Albunar i Opovo, koja preko nastupa i prezentacia, uticaja na zakonodavnu sferu i zastupana interesa svojih cianova, a dobrim delom

pored trgovine, turizma i ugostiteljstva pridodati i tekstil, koza  obuca (u
Regionalnoj privrednoj komori Kragujevac koja pokriva Sumadiski
Moravicki okrug)

granskih udruzenja i centara, Skupstine i Upravnog odbora, zastupa
interese svojih dlanica. Odbor Udruzenja za trgovinu, turizam i usluge
zaslupa interese subjekata iz svog domena

se rade i aktivnosti koje rade vece privredne komore (Beograd), ali u manjem obimu.
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Da bi se detaljnije pojasnila gore navedena tabela
dajemo prikaz meduzavisnosti klju¢nih aktera u

ATRAKTIVNOST

Ministarstvo nauke i zastite Zivotne sredine e N

Ministarstvo za kapitalne investicije
Ministarstvo zdravlja

Ministarstvo kulture

\
\
7

Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

turizmu 1 to bazirane prema atraktivnosti
marketingu, produktivnosti i upravljanju:

MARKETING

S Turisticka organizacija Srbije
Turisticka organizacija Vojvodine

Turisticke organizacije gradova, mesta i opstina

\
\
\
v
’
/

| RAZVOJNA 1o
;B .. AGENCWA =
PRODUKTIVNOST  ~°°7°° : et UPRAVLJANJE
Privredna komora Srbije sa mrezom regionalnih komora (/ fmmmmee \‘/\ Ministarstvo trgovine, turizma i usluga
HORES h
YUTA

Udruzenja (banjskih mesta, turistickih vodica itd.)

Organizacija i upravljanje turistickim sistemom
Srbije pokriveni su institucijama koje su
karakteristicne za turisticke zemlje. Po wvrsti
institucija, krovni je okvir turizma Srbije najvise
slican Austriji.

Sistem je medutim centralizovan, a regionalne i
lokalne zajednice nemaju mo¢ ni sredstva uticaja na
rast konkurentnosti destinacija.

U kontekstu regulacije postoje¢e organizacije
Ministarstvo procesuira okvir za ponaSanje aktera u
turizmu, a $to je ucinjeno Zakonom o turizmu
usvojenim 2005. U pripremi su brojni drugi zakoni,
uredbe 1 pravilnici (banje, skijaliSta, zaStita
potrosaca i sl.).

Odeljenje za
koordinatora
distribucije
investicija.

razvoj Ministarstva ima misiju
razvojnih  inicijativa 1 filtera
skromnog fonda za podsticanje

Sistem turistickih organizacija, koji je takode
regulisan ovom Zakonom nema jasnu hijerahijsku

strukturu, nema jasnog marketing plana, i ne
proizvodi potrebne sinergije, a §to je povezano s
nedostakom  proizvoda za  internacionalnu
komercijalizaciju i iznad svega niskim budZzetom
ove organizacije.

Sistem Privredne komore i poslovnih udruzenja, u
datim okvirima ima jasnu misiju, ali ogranicene
mogucnosti za rast produktivnosti sektora.

Sadasnji sistem upravljanja turizmom nema polugu
uticaja na rast atraktivnosti sektora, a posto privatni
sistem preduzetniStva jo§ nije stabilizovan,
ograni¢ene su mogucénosti za uspostavu efikasnog
operativnog upravljanja turistiCkim sistemom
Srbije.

U tom kontesktu, a na osnovu strateSkih odluka o
rangu aspiracije Srbije u turizmu, treba preurediti
poslovne misije sadasnjih institucija i uvesti nove
poluge i forme izgradnje konkurentskog turistickog
sektora Srbije.

>
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4. OCENA KONKURENTNOSTI TURIZMA SRBIJE

4.1. UVODNE NAPOMENE

Generalno se moze konstatovati da je neka
turisticka  destinacija konkurentna onda kada
investicije povezane s turizmom imaju viSu stopu
profitabilnosti nego Sto je to sluéaj u drugim
turistiCkim  destinacijama. Na taj nacin ove
destinacije postaju privlacne za investitore (zbog
veéeg prinosa na ulozeni kapital), za zaposlene
privrednike (veca primanja), odnosno za celokupnu
lokalnu populaciju (ve¢i nivo ukupnog blagostanja).
Konkurentnost neke turisticke destinacije na
globalnom trzistu najuze je povezana s razliCitim
elementima turisticke ponude kao S$to su npr.
brojnost i kvalitet smeStajnih  kapaciteta,
raznovrsnost 1 kvalitet ugostiteljske ponude,
prirodna i kulturna bastina, stanje komunalne
infrastrukture, ali i gostoljubivost, vrednost za
novac, zakonska reSenja koja reguliStu turisticku
delatnost, dostupnost, turistiCka signalizacija i sl.
Drugim re¢ima, da bi neka turisticka destinacija
bila konkurentna, potrebno je da mnogobrojni
elementi turisticke ponude budu sloZzeni na
adekvatan nacin.

Ocena konkurentnosti turistickog sektora Srbije
izvrSena je na bazi:

e anketnog istrazivanja stavova predstavnika
lokalnih  interesnih  grupa povezanih s
turizmom, sprovedenog tokom leta 2005.
godine na podru¢ju’® Beograda, Nisa, Cacka i
Vojvodine, kao i na bazi

e ocene dostignutog nivoa kvaliteta turistickog
proizvoda Srbije u odnosu na kljucne faktore
uspeha.

4.2. TURISTICKA KONKURENTNOST
SRBIJE NA BAZI STAVOVA
LOKALNIH "STAKEHOLDERA"

U skladu s rezultatima obavljenih istrazivanja,
odnosno  konkretnim  stavovima  ispitanika,
konkurentnost Srbije kao turisticke destinacije
moze se, na skali od 1 (vrlo slabo) do 6 (izvrsno),
oceniti prosecnom ocenom 3,1. U proseku,
ispitanici su kao najloSije elemente Srbije kao
turistiCke destinacije izdvojili re¢ni turizam (1,7),
turisticku ~ signalizaciju  (2,4), informacije i
prezentaciju (2,6), turisticke zakone i legislativnu
osnovu (2,6), dostupnost i prevoz (2,8), odnosno
komunalnu infrastrukturu (2,9). S druge strane,

15 Sa izuzetkom Vojvodine, izraz »podrugje« treba shvatiti uslovno, jer primera
radi, podrucje Cacka je obuhvatilo stejkholdere i sa Zlatibora, Kopaonika, Tare,
Zlatara, Bajine Badte, Vrnjacke Banje itd.

najbolje prosecne ocene dobili su socijalni elementi
i ljudski resursi (3.,9), restorani (3,8), odnosno
prirodna i kulturna bastina (3,7).

U tabelarnom i grafickom prikazu u nastavku dat je
sazet pregled stavova ispitanika o pojedinim
elementima konkurentnosti za Srbiju kao celinu, te
po pojedinim podrucjima, kao i strukturni pregled
ocene razlicitih elemenata konkurentnosti.

STANJE KONKURENTNOSTI
Podrudje ,. .
son o OO e P
GRADA
Informace 26 27 25 29 22
prezentacija
Dostupnost i 28 3.1 28 26 25
prevoz
Turisticka 24 28 21 26 21
signalizacija
Pri{qdna i kulturna 37 36 36 39 36
bastina
Smestaj 3,0 29 29 36 2,7
Reéni turizam 1,7 1,8 1,6 - -
Restorani 38 4.1 3,6 39 338
Sadrzaji 3,0 33 29 3,0 2,6
Komunaina 29 28 29 32 27
infrastruktura
§ocij§|ni elementi i 39 40 38 41 39
ljudski resursi
Zakoni i legislativa 2,6 2,5 25 28 25
Traznja 2,8 29 2,7 3,2 2,5
Ostalo 2,7 29 2,6 3,0 24
Prose?na ocena 31 32 29 33 29
podrucja

Objasnjenje: Moguénosti odgovora od 1 (najlosije) do 6 (izvrsno)
lzvor: Anketno istraZivanje predstavnika interesnih grupa
povezanih s turizmom, Horwath Consulting Zagreb, 2005.

Razmatrano po pojedinim karakteristicnim regijama
Srbije, prema iskazanim stavovima ispitanika,
podrugje Cacka i podrugje Beograda imaju vecu
prose¢nu ocenu konkurentnosti u odnosu na prosek
zemlje (+6% 1 +3%), dok podru¢ja Vojvodine i
Nisa imaju nizu ocenu konkurentnosti (-6%).

Gledano za Srbiju kao celinu (prosek), misljenja
ispitanika o stanju konkurentnosti turizma u zemlji
najbolje odslikava Cinjenica da je deset od trinaest
(77%)  elemenata  konkurentnosti  ocenjeno
ispodprose¢no (3,0 ili manje). Nadalje, valja
konstatovati da  nijedan od  elemenata
konkurentnosti na razini Srbije kao celine nije
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ocenjen sa 4,0 ili viSom ocenom. Istovremeno,
ocena 4,0 ili viSe pojavljuje se u odgovorima
ispitanika na regionalnom nivou svega tri puta
(restorani, socijalni elementi i ljudski resursi), dok
se ocene 5 i/ili 6 uopce ne pojavljuju.

Detaljnija struktura ocena ispitanika za svaki od
elemenata konkurentnosti Srbije kao celine (prosek)
data je u slede¢em prikazu:

Stanje konkurentnosti
SRBIJE

prema oceni elemenata konkurentnosti

struktura ocena grupe elemenata (u %)

ocene:
W 1(voslabo) 2 m3 4
proseéna ocena konkurentnosti Srbije = 3

5 M6 (izvrsno)

Prosek svih grupa

Socijalni elementi i
ljudski resursi

Prirodna i kulturna
bastina

Komunalna
infrastruktura

Restorani

Dostupnost i prevoz

Smestaj

Sadrzaji

Zakoni i legislativa

Traznja

Informacije i
prezentacija
Turisticka
signalizacija

Recni turizam

Ostalo

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Izvor: Anketno istrazivanje predstavnika interesnih grupa povezanih s turizmom,
Horwath Consulting Zagreb, 2005.

Sprovedeno anketno istrazivanje lokalnih interesnih
grupa povezanih s turizmom u Cetiri karakteristi¢ne
regije Srbije dalo je i vrlo interesantna saznanja i o
potencijalima postojece resursne osnove, odnosno o
njihovom valorizovanju u turisticke svrhe.

U tom smislu, dakle, a prema miSljenju ucesnika
istrazivanja, najvrednije = resurse u  Srbiji
predstavljaju  kultura, dogadanja, priroda i
gastronomija. [stovremeno, medutim, ovi resursi jo$
uvek mnisu dovoljno turisticki valorizovani i
pretvoreni u turisticke atrakcije. To se odnosi

ponajviSe na prirodu, aktivnosti, dogadanja i
kulturu.

Potencijal resursa
SRBIJE kao

samostalnih ili dopunskih proizvoda

udeo elemenata prepoznatih kao buduéi samostalni ili dopunski proizvod

90% -
80% | M samostalni 71 dopunski

70% - 65%
| 58%
60% | 53%

sot | 47% 47%
w | [ 35%

2%
30% - 24%
20% -
10% -
0% - T T T T

PRIRODA KULTURA GASTRO-  DOGADANJA  AKTIVNOSTI
NOMIJA

61%

lzvor: Anketno istrazivanje predstavnika interesnih grupa
povezanih s turizmom, Horwath Consulting Zagreb, 2005.

Postojeca turisticka valorizacija resursa
SRBIE

udeo elemenata ocenjenih kao nedovoljno turisticki valorizovani

elementi
AKTIVNOSTI 77,6%
DOGADANJAi 74,5%
GASTRONOMIJAi 65,5%
KULTURAi 73,3%
PRIRODAi 78,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

stepen nedovoljne valorizacije

Napomena: Procenti se odnose na ucesce broja resursa za koje je vise od 50% ispitanika
izjavilo da nisu dovoljno valorizovani, u ukupnom broju resursa.

lzvor: Anketno istraZivanje predstavnika interesnih grupa

povezanih s turizmom, Horwath Consulting Zagreb, 2005.

Detaljni stavovi i miSljenja ispitanika - ucesnika
radionica o konkurentnosti pojedinih turistickih
podrucja prikazani su u Prilogu.

4.3. OCENA KONKURENTNOSTI
TURISTICKOG PROIZVODA
SRBIJE U ODNOSU NA KLJUCNE
FAKTORE USPEHA

Konkurentnost Srbije kao turisti¢ke destinacije u
velikoj meri zavisi od dostignutog nivoa kvaliteta
njenog turistickog proizvoda u odnosu na kljucne
faktore uspeha. Generalno moze da se konstatuje
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da je konkurentost turizma neke destinacije tim faktor uspeha vrednovan je na skali od 1 (izrazito
veca, S§to je veéi dostignuti nivo kvaliteta lose) do 5 (izrazito dobro), pri ¢emu su rezultati
turistickog proizvoda u odnosu na svaki pojedini analize prezentovani u sledeCem tabelarnom
kljuéni faktor uspeha. Za potrebe ove analize, svaki prikazu:

Kljuéni faktori uspeha i ocena postojeée situacije

Geostrateski polozaj

Urbana estetika i uredenost javnih povrsina

Cista i oGuvana priroda i lepota pejzaza

Resursi i atrakcije koje mogu da privuku turiste

Kontrola nivoa zagadenja i buke

Informacije o atrakcijama, uslugama, proizvodima i aktivnostima na stranim jezicima

Dostupnost iz drugih zemalja

Dostupnost unutar zemlje

Drumsko oznacavanje i oznake u gradskim aglomeracijama

Sistem turisti¢kog oznacavanja/obelezavanja

Nivo li¢ne i komercijalne sigurnosti

Prostorna struktura urbanih podruéja i prometna regulacija u njima

Kvalitet komplementarnih usluga i javni transport

Parkirali$ne zone

Kvanitet i kvalitet smestajne ponude

Kuvalitet i diversifikacija ugostiteljskih objekata

Lokalna gastronomija i njeno koriS¢enje kao turistickog proizvoda

Organizacija destinacijskog menadzmenta

Nivo sofistikacije klijenata

Profesionalizam i kvalitet ljudskih potencijala

Raspolozivost ljudskog potencijala da apsorbuje nove proizvode, aktivnosti koje treba da
se razviju

Gostoljubivost

Interes za investiranjem u Srbiju

Svest lokalne populacije o znacaju ocuvanja prirodne i kulturne bastine zemlje
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5. KRETANJA NA SVETSKOM TURISTICKOM TRZISTU

turistickog prometa gledajuci regije i pojedinacne
5.1. UVODNE NAPOMENE zemlje:

Svetsko turisticko trziste je u poslednje tri dekade
dozivelo veliki rast, ali i velike promene u raspodeli

Najznacajnije turisticke destinacije sveta prema broju medunarodnih dolazaka

Svetski Svetski Svetski Svetski

1950. godina udeo 1970. godina udeo 1990. godina udeo 2004. godina udeo

1 |SAD Italija Francuska Francuska
2 |Kanada Kanada SAD Spanija
3 |ltalija 71%  |Francuska 43%  |Spanija 38% [SAD 33%
4 |Francuska Spanija Italija Kina
5 |Svajcarska SAD Madarska Italija
6 |lrska Austrija Austrija Velika Britanija
7 |Austrija Nemacka Velika Britanija Hong Kong (Kina)
8 [Spania 17%  |Svajcarska 22%  |Meksiko 19%  |Meksiko 14%
9  |Nemacka Jugoslavija Nemacka Nemacka
10  |Velika Britanija Velika Britanija Kanada Austrija
11 |Norveska Madarska Svajcarska Kanada
12 |Argentina Ceska Grcka Madarska
13 |Meksiko 9% Belgija 10%  |Portugalija 10%  |Turska 1%
14 |Holandija Bugarska Malezija Malezija
15 |Danska Rumunija Hrvatska Poljska
Ostali 3% Ostali 25%  |Ostali 33%  |Ostali 42%
Total |25 miliona 166 miliona 456 miliona 760 miliona

Izvor: WTO, World Overview and Tourism Markets, jul 2005.

0Od 1970. godine pa sve do danas, svetski turisticki =  Manje stope rasta

promet se povecao gotovo pet puta, dok je deset »  Velik broj konkurenata
vodec¢ih turistickih destinacija bitno smanjilo svoje = Sve zahtevniji potroa&i
ucesce (sa 65% u 1970. na 47% u 2004.). Samim = Odnos vrednosti za novac
tim, dakle, broj interesantnih turistickih destinacija .

Ljudski resursi — trening

raste iz godine u godinu. U narednim godinama se i = Tr¥ite upravljano tehnologijom.

dalje oc¢ekuje trend smanjenja udela tradicionalnih

turistickih zemalja u korist novih destinacija. U Na bazi analize skorijih trendova u kretanju
skladu s takvim prognozama sve diversifikovanijeg svetskog turistickog prometa, prevladavajuc¢im
razvoja svetskog turizma, Svetska turistiCka nacinima promocije, komercijalizacije i distribucije,
organizacija (WTO) je definisala 8 kljucnih faktora kao i prema ponaSanju danasnjih turista, njihovim
koji treba da se ispune za ulazak nove destinacije na navikama, potrebama i Zeljama, najvece stope rasta
svetsku turisticku mapu. Re¢ je o slede¢im turistickog prometa u dolazeCem periodu treba
faktorima: ocekivati u slede¢im proizvodnim segmentima:

1. Politicka Zelja i podrSka razvoju turizma 1. Sunce i more — interkontinentalna putovanja,
2. Institucionalni i pravni okvir kombinovana putovanja

3. Investicije 2. Sportski turizam — zimski i letnji

4. Razvoj svih vrsta transporta 3. Avanturisticki turizam

5. Integracije 4. Turizam u prirodi

6. Promocija i komercijalizacija 5. Kulturni turizam

7. Kvalitét ) 6. Urbani turizam

8. Javno i privatno partnerstvo 7. Ruralni turizam

Osim ovih kljuénih faktora, WTO predvida i 8. Brodska krstarenja ("Cruises")

najvece izazove povezane s razvojem turizma, a s 9. Tematski parkovi
kojima ¢e se, u slede¢im decenijama, morati da se
suote ne samo tradicionalno najveée turistiCke
destinacije, ve¢ i nove, dolazece, destinacije. Re€ je
o slede¢im izazovima:

10. Sastanci i konferencije
11. Zdravstveni turizam
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5.2. PREGLED GLOBALNOG
TURISTICKOG PROMETA 1
DISTRIBUCLJE

# Svetsko turisti¢ko trziste je ostvarilo u 2004.
godini oko 760 miliona dolazaka.

# Geografski gledano, Evropa je u 2004.
godini bila najvecée turisti¢ko trziSte sa 414
miliona dolazaka (55%), a slede Isto¢na
Azija i Pacifik sa 144 miliona dolazaka
(19%), te Severna i Juzna Amerika sa 122 Svetsko turisticko trziste 2004. godine

miliona dolazaka (16%).
. 55%
# U 2003. godini je u svetu realizovano oko

455 milijardi EUR prihoda od turizma, od
Cega je u Evropi ostvareno 250 milijardi
EUR, Aziji i Pacifiku 78 milijardi EUR,
Severnoj i Juznoj Americi 102 milijarde
EUR, odnosno u Africi i Srednjem Istoku 25

19%

milijardi EUR.
¥ - . y
# ProseCna svetska potrosnja turista po 4% 1% 5%
putovanju u 2003. godini je iznosila 660
EUR. W Bropa @ Srednji Istok @ JuZna Azija B Afrika B Amerike @ Istocna Azija / Pacifik

# Najznacajnije turisticke zemlje u svetu su
Francuska, Spanija, SAD, Kina i Italija, koje
zajedno obuhvataju 33% ukupnog svetskog
turistiCkog prometa

# Evropa je u 2004. godini realizovala 415
miliona turistickih dolazaka, §to predstavlja
povecéanje od 4% u odnosu na 2003. godinu.

#® Distribucija turistickog prometa u Evropi
prema karakteristicnim regijama bila je kako
sledi: Severna Evropa je registrovala 51
milion dolazaka (12%), Zapadna Evropa 139 N !
miliona dolazaka (34%), Juzna Evropa (4. 12IDE/\D/ropsko turisticko trZiste 2004. godine
Mediteran) 152 miliona dolazaka (37%), a
Srednja i Istotna Evropa 73 miliona
dolazaka (17%).

18%
34%

# Turisticki promet u Evropi je za rezultat
imao ukupan prihod u iznosu od 252
milijarde EUR. Od toga je u Severnoj Evropi
ostvaren prihod od 37 milijardi EUR,
Zapadnoj Evropi 92 milijarde EUR, Juznoj
Evropi 104 milijarde EUR, a u Srednjoj i
Isto¢noj Evropi 20 milijardi EUR.

37%

B Severna Evropa @ Zapadna Evropa B JuZna Evropa B Srednja i Istocna Bwropa

# Prosek potrosnje u Evropi po turistickom
putovanju iznosi 632 EUR.

# Najznacajnije pojedinacne receptivne zemlje
u Evropi su Francuska, Spanija, Italija,
Austrija i Nemacka koje zajedno obuhvataju
oko 60% ukupnog turistickog prometa
Evrope.
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5.3. PERSPEKTIVE I PROGNOZE
RASTA

Budu¢i trendovi u turizmu:
# Kontinuirani rast ponude i traznje.

# Povecana
proizvoda.

diversifikacija  destinacija i

# ZnaCajne demografske promene (starija
populacija, promene u sastavu porodice,
povecana migracija stanovnistva).

# Povetan broj individualnih putovanja
(samostalno organizovanih).

# Nove prilike za budu¢i turizam u "low cost"
avio kompanijama i Internetu (fleksibilnost
i transparentnost).

Upotreba vikend kuéa ("2™ homes") u
komercijalne svrhe.

Ocekivane promene u svetskom turizmu:

Y
-

*®

i

\,.-._

smanjenje troSkova putovanja,
smanjenje duzine boravka,

promene u nacinu odmora

(Internet),

rezervisanja

promene u glavnim motivima putovanja,

novi proizvodi i na¢ini promocije.

# Tradicionalna trzifta (Francuska, Spanija,
Italija) imaju umeren potencijal za rast, pri
¢emu ¢e putovanja biti sve kraca i brojnija.

# Nova trzi$ta (nove zemlje EU) imaju veliki
potencijal rasta prvenstveno zbog toga Sto
se percipiraju kao potpuno nove i
neiskvarene destinacije te, kao takve,
predstavljaju  alternativu  tradicionalnim
trziStima.

# U svetu se 2020. godine ocekuje 1,56
milijardi medunarodnih dolazaka, pri ¢emu
se ocekuje smanjenje trziSnog ucesca
Evrope (46%), uz istovremeni dalji rast
ucesca Istocne Arzije i1 Pacifika (26%
ukupnih svetskih turisti¢kih dolazaka).

Svetsko turisticko trziste 2020. godine

46%
26%

4%

o
18% o 1%

W Bwropa [ Sredniji Istok @ Juzna Azija B Afrika B Amerike 0 Istocna Azija / Pacifik

Turista buduénosti:

#® Poslovni turista - poslovni putnik je
iskusan, zahtevan i vremenski osetljiv, zeli
izuzetnu uslugu, ali je i voljan da plati
vrhunsku cenu za dodatu vrednost.

#®  Autenticni turista - Zeli "Zziveti lokalno",
neupadljiv je u drustvu i vrlo je etnicki
orijentisan (sigurnije se oseca u "proslosti"
nego u vestackom svetu Diznilenda).

#  Kulturni turista - ima Siroke poglede na
svet i putuje svetom da upozna razliCite
kulture, odnosno da pojaca svoj liberalni
stav prema zivotu.

#*  DoZivljajni turista - njegova Zelja za samo-
aktualizacijom postaje traganje za Sirim
znacenjem 1 osec¢ajem vrednosti, usled ega
zeli da upraznjava svoj hobi ili
profesionalnu aktivnost na odmoru.

Profil novog turiste:

® ® & & # & #

samostalan,

iskusan,

tehnoloski orijentisan,

trazi vrednost za novac,

aktivan i zeli da uci od drugih kultura,
uzima sve vise kra¢ih odmora,

ekoloski 1 socijalno senzitivan.
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5.4. KLJUCNI TRENDOVI NA

GLAVNIM EMITIVNIM
TRZISTIMA

Nemacka

*

*

U 2004. godini je ukupno putovalo 43,7 miliona
Nemaca, od kojih je 64% provelo svoj odmor
izvan Nemacke.

Najpopularnije destinacije Nemaca 2004. godine
su Spanija (4,7 miliona), Italija (3,7 miliona),
Austrija (2,9 miliona) i Turska (2,7 miliona).

Glavni motivi za putovanja Nemaca su: kupanje i
suncanje (39,9%), relaksacija (18,6%), pesacenje
(6,4%), putovanja ka gradovima (6,0%), wellness
(4,3%), kamping (4,2%), skijanje (3,9%),
studijska putovanja (3,8%), turing (2,8%),
krstarenja (2,1%) i klupska putovanja (2%).

Prose¢na duzina boravka nemackih turista na
odmoru je iznosila 12,8 dana u 2004. godini.

Nemacki turista je u 2004. godini prosecno
potrosio 1.025 EUR (ukljucen prevoz i smestaj).

Za dolazak u destinaciju najviSe koriste automobil
(54%), avion (8%) i zeleznicki prevoz (6%).

Italija

L

U 2004. godini je ukupno ostvareno 66,4 miliona
putovanja Italijana, od kojih je oko 30% provelo
svoj odmor izvan Italije.

Najpopularnije destinacije Italijana u 2004. godini
su bile Spanija (18,4%), Francuska (18,1%),
Grcka (12,6%) 1 Hrvatska (11,9%).

Glavni motivi za putovanja Italijana su: kupanje i
suncanje (49,2%)), istorijski gradovi (37%), odmor
na selu (5,6%), planine (6%), jezera (1,2%),
wellness (0,5%), arheologija (0,2%), ostalo
(0,3%).

Prose¢na duzina glavnog odmora italijanskih
turista je iznosila 13 dana u 2004. godini.

Italijanski turista je u 2004. godini prosecno po
danu trosio 49 EUR, odnosno prosecna italijanska
porodica je potrosila na glavnom odmoru 1.260
EUR.

Za dolazak u destinaciju koriste najcesce
automobil (71,1%), zeleznicki prevoz (10,4%),
avion (9,5%), autobus (4,3%) pa brod (1,9%).

Austrija

*

-

U 2004. godini je ukupno putovalo 13,2 miliona
Austrijanaca, od kojih je 51,5% provelo svoj
odmor izvan zemlje.

Najpopularnije destinacije Austrijanaca u 2004.
godini su bile Italija (24,1%), Nemacka (12,2%),

*®

&

trend daljeg rasta putovanja Nemaca u
inostranstvo.

na kratki rok neée menjati omiljene
destinacije.

pojacana promocija italijanskog turizma
na domacem trzistu 2006. godine - manji
broj odlazaka u inostranstvo.

na kratki rok neée menjati omiljene
mediteranske destinacije.

ocekuje se porast traznje za domacim
destinacijama.

na kratki rok ¢e se i dalje fokusirati na
tradicionalna inostrana trzista.
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Hrvatska (8,1%) i Gr¢ka (6,2%)

# Glavni motivi za putovanja Austrijanaca su odmor
uz more, gastronomija, kultura, istorija, sportske
aktivnosti.

# Od ukupnog broja putovanja Austrijanaca, kratka
putovanja (1 - 4 dana) imala su ucesce od 40,6%,
a duza putovanja (preko 4 dana) 59,4%.

#  Austrijski turista je u 2004. godini na odmor
prosecno potrosio 1.077 EUR.

# Za dolazak u destinaciju koriste najcesée
automobil (65%), avion (10%), autobus (10%), a
onda i ostala prevozna sredstva (15%).

Francuska

# U 2003. godini je u inostranstvo ukupno putovalo
oko 25 miliona Francuza, od Cega ih se vise od
pola odlucilo za mediteranske destinacije.

# Najpopularnije destinacije Francuza u 2004.
godini bile su §panija (31,1%), Italija (12,5%),

Velika Britanija (12,4%) i Belgija (3,8%). # predvida se blagi rast odlazaka u

# Glavni motivi putovanja Francuza su: more i
sunce (24%), kultura (34%), priroda (23%), sport
(16%) i avanture (14%).

# Prose¢na duzina boravka Francuza u destinaciji je
7,9 nocenja (u evropskim destinacijama 6,8
nocenja).

# Francuski turista je u 2004. godini na odmor
prosecno potrosio 1.150 EUR.

# Za dolazak u evropsku destinaciju koriste najéesce
automobil (39,1%), avion (33,5%), voz (10,6%)
pa autobus.

Velika Britanija

# U 2004. godini Britanci su ukupno realizovali
136,9 miliona putovanja, od cega 31,1% u
inostranstvu.

# Najpopularnije destinacije Britanaca u 2004
godini su bile Spanija (21,5%), Francuska
(17,8%), Kanarska ostrva (6,7%) i SAD (6%). *

# Glavni motivi putovanja Britanaca su letnji odmor
uz more, gradski odmor (city break), jezera i
planine, autobuske ture, krstarenja, viSe
destinacija / ture, skijanje, golf itd.

# Prosetno trajanje odmora zavisi od udaljenosti i
praktiCnosti  transporta  prema  pojedinim
destinacijama, tj. varira od Spanije (prosek od 10
nocenja) do Holandije (3,2 nocéenja).

# Britanac je u 2004. godini prose¢no potrosio 492
GBP po putovanju.

# Za dolazak u destinaciju u vise od 80% slu¢ajeva
koriste avion.

inostranstvo.

najvise zahtevaju dobar odnos kvaliteta i
cene.

zbog ekonomskog rasta britanske privrede
ocekuje se dalja ekspanzija inostranih
putovanja.

vrlo privrzeni odabranoj destinaciji za
odmor.
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Rusija

# U 2004. godini je ukupno u inostranstvo putovalo
20 miliona Rusa, ali od toga je samo 5,7 miliona
pravih turisti¢kih putovanja.

# Najpopularnije destinacije Rusa u 2004. godini su
bile Turska (1,5 miliona), Egipat (0,5 miliona),
Finska (0,35 miliona) i Spanija (0,19 miliona).

# Glavni motivi putovanja Rusa su: odmor i
relaksacija (62%), upoznavanje zemlje (13%),
sport i rekreacija (12%), izletnicke moguénosti
(7%) 1 ostalo (6%).

# Prosecna duzina boravka Rusa u inostranstvu je
8,2 dana.

# Ruski turista je u 2004. godini prose¢no potrosio
100 EUR po danu boravka.

# Radi odlaska na odmor u inostranstvo koriste
avion u 95% slucajeva.

5.5. SANSE REPUBLIKE SRBIJE U
ODNOSU NA SVETSKA KRETANJA

Kao potencijalno nova turisticka zemlja koja tek
trazi svoje mesto na turistickom trziStu, a
uvazavajudi, pri tome, globalne trendove i procese
na trzistu, Srbija ima dobre moguénosti da iskoristi
svoju sadasnju "low profile" poziciju 1 to iz
nekoliko razloga:

e Srbija moze da se uci iz dobrih i losih iskustava
drugih;

e Srbija moze da kreira turisticke proizvode i
svoju poziciju na trziStu u skladu s savremenim
trendovima;

e S obzirom na nasledenu infrastrukturu i
organizaciju u turizmu, Srbija moze da
dejstvuje brzo;

e Srbija ima kritiénu masu znanja i internog
kapaciteta za brzi ulazak u medunarodnu
turisticku utakmicu.

Sto su stvarne Sanse Srbije?

a) Globalni zaokret u turizmu: Pre svega je rec o
koris¢enju prilika nezaustavljivog trenda ulaska
na turisticku mapu sve veceg broja manjih
(novih) destinacija, usled ve¢ potvrdene navike
da turisti sve viSe traze i prihvataju nova
iskustva i destinacije. To tim viSe kada takve
destinacije nude nova iskustva na profesionalan
nacin;

b) Prozvodi s najvecim poslovnim potencijalom:
Od jedanaest proizvoda temeljenih na
iskustvima, Srbija ima Sanse u svima, osim
turizma "sunca i mora", ¢iji je udel u zadnjih 30
godina ionako smanjen u globalnom turizmu za
viSe od 50%. Pri tome, posebno valja istaci

# procena je da Ce stopa rasta putovanja
Rusa u inostranstvo za 2005. i 2006.
godinu biti izmedu 12 i 15%.

-

kao turisti vaze za najvece potrosace.

d)

Sanse Srbije u proizvodima povezanim sa
koris¢enjem prirode i ekoturizma, zdravljem,
aktivnostima specijalanih interesa, ruralnim
turizmom,  kulturnim  turizmom, re¢nim
cruisingom kao i poslovnim turizmom i MICE-
om.

Profil novih turista: Svi kljucni trendovi na
polju promene profila turista buduénosti takode
idu na ruku Srbiji. Posebno je re¢ o trendovima
prema nezavisnim, tehnoloski osvestenim
posetiocima u potrazi za  autentiCnim
iskustvima, kao i aktivnim turistima
zainteresovanim za kulturu i prirodne resurse
destinacija u koje putuju. U tom pravcu idu i
funkcionalni trendovi, kao S§to su vise
putovanja tokom godine te povecani
senzibilitet za vrednost za novac/napor.

Opsti rast trzista:  Tradicionalne emitivne
zemlje 1 dalje imaju trend rasta, uz sve vecu
diversifikaciju interesa, u skladu sa danasnjim
socio-kulturnim promena u tim zemljama. S
druge strane, ubrzano se otvaraju nova
emitivna trzista, koja su sve viSe izbirljiva i
traze dobru vrednost za novac. Evropske
integracije posebno idu na ruku lakSem dostupu
okrupnjenog trziSta za svaku receptivnu
zemlju. Ako se razume da danas, ukljucujuéi
Rusiju i zemlje Balkana, u Evropi ima blizu
700 miliona stanovnika (ne racunajuéi druge
zemlje bivseg SSSR-a) koji ostvaruju oko 400
miliona putovanja, odnosno izmedu 1,6 i 2,0
milijjarde  noc¢enja, Srbija uz potrebni
profesionalni napor moze brzo i uspesno
penetrirati na ovo golemeo trziste. Pitanje je
samo jasnog opredeljenja i spremnosti Srbije
da u turizmu iskoriti Sanse, kao i
profesionalnog opredeljenja na koje proizvode i
koja trziSta zaigrati.
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6. ANALIZA KONKURENTSKIH ZEMALJA

6.1. UVODNE NAPOMENE

Polaze¢i od geografskog polozaja Srbije 1
istovremene pripadnosti kako zemljama Balkana,
tako i srednjeevropskom kulturnom krugu, a
uvazavajuci pri tom i postojeCu resursnu osnovu

6.2. BUGARSKA

6.2.1. OPSTE INFORMACIJE

Lokacija: Jugoistocna Evropa
Povrsina (kmz): 110.910
Broj stanovnika: 7.537.929

Glavni grad: Sofija (1.096.389)

Vedi gradovi:

BDP (mird $): 61,6
BDP per capita ($) 8.200

Struktura privrede:

Poljoprivreda 11,5%

Industrija 30,1%

Usluge 58,4%
Inflacija: 6,1%
Nezaposlenost: 12,7%

Plovdiv (340.638), Varna (314.539),
Burgas (193.316), Ruse (162.128)

Srbije, nema sumnje da Bugarska, Rumunija,
Ceska, Slovatka i Madarska predstavljaju realni
konkurentski krug unutar kojeg valja promisljati
dugoro¢ni razvoj turizma u Srbiji.
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6.1.2. TURIZAM

*

i

Udeo turizma u BDP-u zemlje dostigao je ucesce od
4,6% (procena World Travel & Tourism Council-a za
2005.).

2003. godine je u hotelima i sli€nim objektima
boravilo 2,8 miliona turista sa 12 miliona nocenja Sto
je povecanje od 35,8% u dolascima i 48,2% u
nocenjima u odnosu na 2000. godinu.

Smestajni kapaciteti u hotelima i slicnim objektima
su u 2003. godini iznosili 143.960 lezaja Sto
predstavlja povecanje od 19,8% u odnosu na 2000.
godinu.

Glavna tri emitivna trziSta u 2003. godini su Srbija i
Crna Gora (14,2% ukupnog broja inostranih gostiju),
Makedonija (14,2%) i1 Grcka (10,3%).

Najpopularnije destinacije u Bugarskoj su Varna
(rivijera), Sofija i Borovec (skijaski centar).

Potrosnja inostranih gostiju u 2003. je iznosila 750
miliona USD na boravak i 315 miliona USD na
prevoz.

Najomiljeniji nacin dolaska u Bugarsku je automobil
i autobus (72,7%) i avion (22,6%).

6.1.3. PRIMER PROIZVODA

Ekoturizam

*

Bugarska se opredelila za odrzivi razvoj turizma
putem proizvoda ekoturizma koji ukljucuje ruralni
turizam, zimski i letnji turizam kao i specijalne
interese.

Za potrebe razvoja doneta je Nacionalna strategija
ekoturizma i akcioni plan kao osnova za odrzivi
razvoj ovog proizvoda.

Celi sistem ekoturizma je podeljen na 12 klastera:
Jugozapad, Zapadni Rodopi, Isto¢ni Rodopi, Strandja
i Juzno Crno more, Istoéni Balkan, Centralni Balkan
Jug, Vitosa 1 Severna Rila, Zapadna granica,
Vracanski Balkan i Zapadni Balkan, Centralni Balkan
Sever, Severno Crno more i Dobruda, Dunavska
regija.

Proizvod se prvenstveno bazira na mrezi 3 nacionalna
i 11 parkova prirode, 89 parkova prirode kao i 2.234
lokaliteta od prirodnog znacaja §to daje resursnu
osnovu za specijalni turizam: prirodni turizam, foto-
safari, posmatranje ptica i biljaka, planinarenje,
alpinizam, speleologija, eko putevi, ruralni turizam,
vinske ture, lokalni folk odmor, jahanje, arheoloski i
etnicki lokaliteti, manastiri i crkve, piknici itd.

Programi variraju od jednog do nekoliko dana,
smestaj u tipiénim ruralnim kuéama, sa ponudom
domace hrane i pi¢a, i aktivnostima na otvorenom.

Glavni proizvodi Bugarske:
# Sunce i more
#® Zimski turizam (ski)

# Zdravstveni turizam (spa)

6. ANALIZA KONKURENTSKIH ZEMALJA
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6.1.4. KLJUCNI IGRACI U TURIZMU

# Na nacionalnom nivou turizam je pokriven u okviru
rada Ministarstva ekonomije koje ima Upravu za
turizam, a zaduZeno je za sprovodenje zakona i
koordinaciju internih odnosa u turizmu — u skladu s
tim se nadleznosti prenose i na niZe nivoe (regije i
opstine).

# Za sprovodenje turistiCke politike i promociju i

komercijalizaciju je zaduzena Nacionalna turistiCka

organizacija koja se sastoji i od organizacija na nizem

(regionalnom i opstinskom) nivou.

Kao posebna organizacija je osnovana Bugarska

turistiCka komora (u sastavu privredne komore), kao

neprofitna institucija koja ima za cilj da savetuje sve
hotelijere, restoratere i turisticka preduzeéa ukoliko
imaju probleme i neka pitanja.

# Nacionalne strukovne organizacije i udruZenja su:
BATA - Asocijacija turistickih putnickih agencija,
BHRA - Bugarska asocijacija hotelijera i restoratera,
BAAT - Bugarska asocijacija alternativnog turizma,
BARET - Bugarska asocijacija za ruralni i ekoloski
turizam, Turisticki i istrazivacki institut Bugarske.

# Posebnu ulogu ima Komisija za trgovinu i zaStitu
potroSaca, koja ima ulogu da kontrolise sprovodenje
svih zakonskih i podzakonskih akata u turizmu
ukljucujuéi i operacionalizaciju prikupljanja taksa.

&

6.3. CESKA

6.3.1. OPSTE INFORMACIJE

Lokacija: Srednja Evropa
Povrsina (km’): 78.886

Broj stanovnika: 10.249.216
Glavni grad: Prag (1.161.938)

Brno (370.505), Ostrava (314.102),
Plzen (163.791)

Vecéi gradovi:
BDP (mird $): 172,2
BDP per capita ($): 14.700

Struktura privrede:

Poljoprivreda 4,0%

Industrija 38,0%

Usluge 58,0%
Inflacija: 3,2%
Nezaposlenost: 10,6%

# Ulogu razvoja turizma kao i treninga i

obrazovanja je preuzela Turisticka
komora Bugarske
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6.3.2. TURIZAM

*®

*

Udeo turizma u BDP-u zemlje dostigao je ucesce od
2,5% (procena World Travel & Tourism Council-a za
2005.).

2003. godine je u hotelima i sli¢nim objektima boravilo
7,9 miliona turista sa 23,5 miliona nocenja §to je
povecanje od 13,1% u dolascima i smanjenje od 6,7% u
nocenjima u odnosu na 2000. godinu.

Smestajni kapaciteti u hotelima i sli¢nim objektima su
u 2003. godini iznosili 97.282 soba sa 225.288 lezaja
Sto predstavlja isti broj soba ali manji broj kreveta za
4,7% u odnosu na 2000. godinu.

Glavna tri emitivna trziSta u 2003. godini su Nemacka
(28,4% ukupnog broja inostranih gostiju), Velika
Britanija (8,1%) i Poljska (5,7%).

Najpopularnije destinacije u Cegkoj su Prag, Karlove
Vari i Liberec.

Potrosnja inostranih gostiju u 2003. je iznosila 3,55
milijardi USD na boravak i 0,5 milijardi USD na
prevoz.

Najomiljeniji na¢in dolaska u Cesku je automobilom i
autobusom (94%), a potom avionom (3%) i vozom
(3%).

6.3.3. PRIMER PROIZVODA

Zlatni Prag

*

Proizvod zapoceo svoju komercijalizaciju i distribuciju
1990. godine, 1992. godine stavljen na UNESCO listu
svetskog kulturnog nasleda, proglasen evropskim
gradom kulture 2000. godine.

Stepen razvoja u 15 godina rezultirao je sa preko 250
hotela, oko 20 hiljada kreveta, preko 6 miliona no¢enja
i godis$njim prosekom cena nocenja u hotelima od 120
EUR.

Glavni turist¢ki proizvodi Praga su turing kulturnih
atrakcija (HradCani, Stari Grad, Karlov most itd.),
umetnost  (pozoriSta, galerije), shopping, MICE,
specijalni interesi (festivali).

Glavni proizvodi Ceske:

# Gradski odmor (City break)
# Zdravstveni turizam (spa)
# MICE

6. ANALIZA KONKURENTSKIH ZEMALJA
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*

&

Na drzavnom nivou za turizam je zaduZeno
Ministarstvo Regionalnog razvoja koje u Sektoru za
turizam ima slede¢a odeljenja: Odeljenje za pravne i
supervizorske  poslove, Odeljenje za razvojne
programe, Odeljenje za koncepciju i medunarodnu
saradnju.

Za promociju turizma je zaduzena Czech Tourism
Authority (Ceska turistika organizacija) koja ima 21
predstavniStvo u inostranstvu, a u zemlji ima
regionalne turisticke biroe i informativne centre.
Postoje i nacionalna strukovna udruzenja poput Ceske
nacionalne federacije hotela i restorana, Cegka
asocijacija cestovnih i putnickih agencija (ACCKA),
Ceska asocijacija barova.

Specijalna udruzenja i asocijacije su: Ceska unija
lecilisnih banja (CUCS), Ceska asocijacija banjskih
lokaliteta (CASL), Ceski turisticki klub, Cetka
asocijacija turisti¢kih vodi¢a, Cesko moravska lovatka
unija, sportske asocijacije, Unija ceSkih zoo-vrtova,
Ceska uprava za oluvanje prirode, Cesko moravska
unija vinograda i vinara.

6.4. MADARSKA

6.4.1. OPSTE INFORMACIJE

Lokacija: Srednja Evropa
Povrina (km?): 93.030
Broj stanovnika: 10.045.407

Glavni grad:

Vedi gradovi:

Budimpesta (1.775.203)

Debrecin (211.034), Miskolc
(184.125), Segedin (168.372)

BDP (mlrd $): 149,3
BDP per capita ($): 14.900
Struktura privrede:
Poljoprivreda 3,3%
Industrija 31,4%
Usluge 65,3%
Inflacija: 9,0%
Nezaposlenost: 5,9%

Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd
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6.4.2. TURIZAM

*

Y

Udeo turizma u BDP-u zemlje dostigao je ucesce od
4,2% (procena World Travel & Tourism Council-a za
2005.).

2003. godine je u hotelima i sliénim objektima
boravilo 4,9 miliona turista sa 13,8 miliona nocenja
§to je povecanje od 5% u dolascima i 2,4% u
nocenjima u odnosu na 2000. godinu.

Smestajni kapaciteti u hotelima i sliénim objektima
su u 2003. godini iznosili 64.091 soba sa 158.634
lezaja S§to predstavlja povecanje u broju soba kao i u
broju lezaja od 10% u odnosu na 2000. godinu.

Glavna tri emitivna trziSta u 2003. godini su
Nemacka (25,4% ukupnog broja inostranih gostiju),
Austrija (8,3%) i Italija (6,3%).

Najpopularnije ~ destinacije u  Madarskoj
Budimpesta, Balaton i Eger Tokaj regija.

su

Potros$nja inostranih gostiju u 2003. je iznosila 3,4
milijarde USD na boravak i 58 miliona USD na
prevoz.

Najomiljenije sredstvo dolaska u Madarsku su
automobil i autobus (90%), Zeleznica (5%) i avion
(4,5%).

6.4.3. PRIMER PROIZVODA

MICE u Budimpesti

*

67% madarskih MICE dogadaja
Budimpes$ti - u 2004. godini
medunarodnih konferencija.

se odvija u
otprilike 240

Od ukupnog broja organizovanih MICE dogadaja
77% ih se odrzalo u hotelima, 12% u konferencijskim
centrima i 11% u ostalim prigodnim prostorima.

Ukupni kapaciteti MICE proizvoda premasuju 67.000
delegatskih mesta od cega je 28.000 u
konferencijskim centrima, 30.000 u hotelima i 9.000
u specijalnim prostorima (galerije, muzeji, restorani
itd.).

U 2007. godini se otvara novi Milenium
konferencijski centar koji ¢e imati dodatnih 9.760
delegatskih mesta vrhunskog kvaliteta.

Hotelski kapaciteti se sastoje od preko 120 hotela sa
preko 14.000 soba.

Dodatno su u ponudi tzv. "leisure extensions to
business trips" sa specijalnim paketima.

Glavni proizvodi Madarske:

#®  Gradski odmor (City break)
# Zdravstveni turizam (spa)
# MICE

# Vodec¢i MICE centar Srednje i Istocne
Evrope
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6.4.4. KLJUCNI IGRACI U TURIZMU

# Na nacionalnom nivou, turizam je svrstan pod
Ministarstvo ekonomije i transporta, gde ima svoju
Upravu za turizam.

# Promocijom i razvojem turistickih proizvoda se bavi
Madarska nacionalna turisti¢ka organizacija (HNTO),
dok je na niZim nivoima podela na Regionalne
turisticke  komisije 1 Regionalne  marketing
direktorate.

# Na nacionalnom nivou jo§ deluje i Privredna komora
Madarske - odeljenje za turizam.

# Strukovna udruZenja su zastupljena u slede¢im
asocijacijama: MATUR - Madarska turistiCka
asocijacija, Asocijacija malih preduzeca u turizmu,
VOSZ - Madarska asocijacija preduzetnika - sektor
turizma, MUISZ - Asocijacija madarskih turistickih
agencija 1 turoperatora, Turisticki marketing klub
Madarske, Madarsko udruZenje hotelijera.

6.5. RUMUNIJA

6.5.1. OPSTE INFORMACIJE

Lokacija: Jugoistocna Evropa
Povrsina (km’): 237.500

Broj stanovnika: 22.271.839

Glavni grad: Bukurest (2.354.510)

Veéi gradovi:

Temisvar (330.000), Brasov
(320.000), Cluj (340.000),
Konstanca (345.000), lasi (350.000)

BDP (mird $): 171,5
BDP per capita ($): 7.700
Struktura privrede:
Poljoprivreda 13,1%
Industrija 33,7%
Usluge 53,2%
Inflacija: 9,6%
Nezaposlenost: 6,3%
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6.5.2. TURIZAM

# Udeo turizma u BDP-u zemlje dostigao je ucesce od
1,3% (procena World Travel & Tourism Council-a za
2005.).

# 2003. godine je u hotelima i sli¢nim objektima boravilo
4,6 miliona turista sa 16,5 miliona nocenja S$to je
povecanje od 3,8% u dolascima i noéenjima u odnosu
na 2000. godinu.

i

Smestajni kapaciteti u hotelima i sli¢nim objektima su u
2003. godini iznosili 97.320 soba sa 201.636 lezaja §to
predstavlja povecanje u broju soba za 2% kao i
povecanje lezaja za 1% u odnosu na 2000. godinu.

# Glavna tri emitivna trziSta u 2003. godini su Italija
(14,5% ukupnog broja inostranih gostiju), Nemacka (14
%) 1 Francuska (8,4%).

# Najpopularnije destinacije u Rumuniji su Bukurest,
Konstanca i Targu Mores.

# Potro$nja inostranih gostiju u 2003. je iznosila 449
miliona USD na boravak i 74 miliona USD na prevoz.

# Najomiljeniji na¢in dolaska u Bugarsku je automobilom
i autobusom (78%), avionom (14%) i zeleznicom (8%).

6.5.3. PRIMER PROIZVODA

Specijalni interesi

# Posto se rumunski turizam sastoji od "sunce i more"
proizvoda sa vise od 70%, Rumunija je pokusala da
zapocne sa razvojem turizma specijalnih interesa.

# Specijalni interesi se sastoje od aktivnih odmora
(posmatranje ptica, kamping, biciklizam, ribolov,
pesacenje, jahanje, rafting i sl.), dvoraca i arhitekture,
Krstarenja Dunavom, Festivali i dogadaji, Tradicija i
folklor, Nemacko naslede, Jevrejsko naslede i
Genealogija.

# Najzvuéniji proizvod specijalnog interesa je Drakula,
odnosno tura Drakulinim putevima koji je zapoceo da
se organizuje i promovise 1998. godine, a danas Cini
profesionalni proizvod u kojem je organizovan prevoz,
smestaj, animacija, gastronomija kao 1 specijalna
iznenadenja.

# Tura Drakule u osnovi kombinuje sve gore navedene
specijalne interese i to na viSe mesta tako da je viSe
regija Rumunije ukljuceno u ovaj proizvod.

Glavni proizvodi Rumunije:
% MICE
% Gradski odmor (City break)

# Specijalni interesi

# Vrlo dobar primer organizovanja
specijalnih interesa i uklju¢ivanja
viSe regija kroz jednu pricu
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6.5.4. KLJUCNI IGRACI U TURIZMU

# Na nacionalnom nivou turizam je svrstan u
Ministarstvo transporta, gradevinarstva i turizma koje
sprovodi zakonske i ostale akte u turizmu.

# Za promociju turizma je nadlezna Rumunska
nacionalna turistiCka organizacija koja ima razvijen
sistem regionalnih i lokalnih turistickih informativnih
centara u zemlji, kao i predstavni$tva u inostrantsvu.

# Nacionalna strukovna udruZenja uklju¢uju: FPT -
Rumunska asocijacija turistickih poslodavaca, ANAT
- Asocijacija turistickih agenata Rumunije, AHR -
Asocijacija hotelijera Rumunije.

6.6. SLOVACKA

6.6.1. OPSTE INFORMACIJE

Lokacija: Srednja Evropa
Povrsina (km’): 438.845

Broj stanovnika: 5.430.033

Glavni grad: Bratislava (428.672)

Kosice (236.093), Presov (92.786),
Nitra (87.285), Zilina (85.400)

Veci gradovi:
BDP (mird $): 78,9
BDP per capita ($): 14.500

Struktura privrede:

Poljoprivreda 3,5%

Industrija 30,1%

Usluge 66,4%
Inflacija: 7,5%
Nezaposlenost: 13,1%
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6.6.2. TURIZAM

*®

*

Udeo turizma u BDP-u zemlje dostigao je ucesce od
1,9% (procena World Travel & Tourism Council-a za
2005.).

2003. godine je u hotelima i slicnim objektima
boravilo 2,7 miliona turista sa 8,8 miliona no¢enja $to
je povecanje od 18,5% u dolascima i 27,1% u
nocenjima u odnosu na 2000. godinu.

Smestajni kapaciteti u hotelima i slicnim objektima
su u 2003. godini iznosili 35.853 soba sa 90.773
lezaja Sto predstavlja povecanje u broju soba za
26,3% kao i povecanje lezaja za 24,3% u odnosu na
2000. godinu.

Glavna tri emitivna trzista u 2003. godini su Ceska
(33,8% ukupnog broja inostranih gostiju), Poljska
(15,5%) i Nemacka (12,7%).

Najpopularnije destinacije u Slovackoj su Bratislava,
Visoke Tatre i Banska Bistrica.

Potrosnja inostranih gostiju u 2003. je iznosila 865
miliona USD na boravak i 11 miliona USD na
prevoz.

Najomiljeniji na¢in dolaska u Slovacku je
automobilom 1 autobusom (99,4%), daleko manje
zeleznicom (0,4%) i avionom (0,2%).

6.6.3. PRIMER PROIZVODA

Ski proizvod

E

*

Tatre su poznate kao ski proizvod Slovacke koji se
odvija unutar nacionalnog parka Visoke Tatre.

Proizvod je prilagoden nivou zastite prirode tako da
je ograniCen preteran razvoj smes$tajnih i ostalih ski
kapaciteta i danas postoji 21 hotel, 17 pansiona, 7
kampova i privatni smestaj.

Ukupno je na ponudi 7 ski resorta - Tatranska
Lomnica - Jamy, Tatranska Lomnica - Skalnate
Pleso, Strbske Pleso, Stary Smokovec - Hrebienok,
Novy Smokovec - Jakubkova Luka, Zdiar -
Bachledova Dolina, Zdiar — Strednica.

Za vreme zimske sezone 2003/2004 na Tatrama je
realizovano 2,8 miliona nocenja od ¢ega je 1,38 bilo
inostranih, pretezno iz Ceske, Nemacke, Poljske,
Rusije i Ukrajine.

Zauzetost hotelskih i sli¢nih kapaciteta za vreme
zimske sezone je iznosila od 27,9% u decembru do
36,2% u februaru.

Glavni proizvodi Slovacke
#  Gradski odmor (City break)

Zimski — ski proizvod

=
3
-

Zdravstveni turizam (spa)
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6.6.4. KLJUCNI IGRACI U TURIZMU

# Glavna javna institucija u turizmu je Ministarstvo

ekonomije koje u svom sastavu ima Upravu za

turizam pa se na tom nivou donose zakonski i ostali
akti koji se tiu turizma.

Promotivne aktivnosti i razvoj turistiCkih proizvoda

vi§i Slovacka nacionalna turistiCka organizacija

(SACR) koja pod sobom ima mrezu regionalnih i

lokalnih informacionih centara kao i inostrana

predstavnistva.

# Strukovna udruZenja ukljucuju: Hotelsku i
restoratersku  asocijaciju  Slovacke, SACKA -
Slovacku asocijaciju putnickih agencija, Turisticku
asocijaciju Visoke Tatre.

i

6.7. PITANJE KLJUCNIH POLUGA
RAZVOJA TURIZMA
KONKURENATA

Konkurentski krug je odabran prema standardnim
kriterijumima  odabira  zemalja  konkurenata
(struktura proizvoda, struktura smestaja, cenovna
kategorija, dostupnost drumom i vazduhom), ali i
zbog toga Sto su sve odabrane zemlje proizasle iz
tzv. Isto¢noevropskog bloka te su morale proéi kroz
tranzicioni period prelaska iz socijalistickog sistema
privredivanja u kapitalizam. Svaka od odabranih
zemalja je imala svoj specifian put tranzicije, koji
se neminovno odrazio i na turisticke sektore tih
zemalja. Nadalje, svaka je od ovih zemalja ulazila s
turizmom na medunarodno trziSte na karakteristican
nacin jer su se, nakon prelaska na trziSne uslove
privredivanja, naSle pred istim ili sli¢nim
problemima. Zbog nasledenog stanja hardvera
(zapuSten ~ smeStaj, neodrzavane  atrakcije,
nepostojanje proizvoda), kao i softvera ("umorna"
radna snaga, zastarela znanja te nedostatak znanja
upravljanja u trziSnim uslovima), ove su zemlje
razli¢itim politikama nastojale da, u Sto kra¢em
roku, menjaju stanje u pravcu uspostaviljanja
konkurentskih standarda turisticke industrije.

S obzirom na trenutno stanje reformi i izrazene
interese Srbije prema turizmu, bilo je potrebno
istraziti, pre svega, na koji su se nadin u
konkurentskim zemljama odvijali procesi u sledeca
tri podrucja:

a) pitanje odnosa prema nasledenoj strukturi
turisti¢kih kapaciteta (privatizacija);

b) pitanje novog razvojai investicija;

c) pitanje uloge drzave u podsticanju razvoja.

Ceska, a i Bugarska, s vremenskim pomakom,
primenile su dosta liberalan model tranzicije putem
otvaranja stranom kapitalu, a kojeg su zbog snage
atrakcija (Prag i bugarska obala), bile u stanju
privuéi a) direktnom intervencijom drzave u
transakcijama privatizacije, b) liberalnom poreskom
i zemljisSnom politikom, odnosno c) efikasnom
procedurom provodenja transakcija.

Prednost ovakvog pristupa tranziciji svakako je
brza revitalizacija turisticke ponude te, s tim
povezana, reafirmacija ovih zemalja na trzistu,
ponajvise kao rezultat ulaska velikih svetskih igraca
u strukturu hotelijerstva. To je, nadalje, vodilo
brzim stopama rasta turistickog prometa i priliva
inostranih valuta, kao i brzom pristupu ekpertizi u
turistickom menadzmentu.

Ovde se direktna uloga drzave ispoljila, pre svega,
na podrsci ulasku spoljnih igraca kroz privatizaciju
i podsticajne mere privlacenja novih investicija.
Upravo zbog ovakvog pristupa, pojavili su se i
odredeni problemi u upravljanju turizmom. Rec¢ je o
nemogucnosti uticaja na planiranje odrzivog
razvoja zbog prejakog uticaja "stakeholdera" na brzi
profit, velikim socijalnim  problemima u
(ne)reSavanju  viskova  zaposlenih,  odnosno
centralizaciji turizma na dve ili tri destinacije unutar
zemlje.

Drugi generalni pristup je tipi¢no protekcionisticki
nain upravljanja turizmom. Najbolji primer za
ovakav pristup je Slovenija (koja nije u
konkurentskom krugu radi elementata navedenih na
pocetku ove tacke), a koja je kao drzava usmerila
kapacitete turistiCke industrije u ruke meSovitih
akcionarskih preduzeca, tj. drzavnih 1 privatnih
kapitalnih fondova, pri ¢emu je sukcesivno
prepustala turizam u ruke domacih vlasnika.
Nadalje, centralna je drzava postepeno razvijala ono
$to je smatrala da je potrebno (obala, planine i
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banje), bez obzira na pritisak stranog kapitala koji
je odmah hteo da ude. Primenom ovakvog pristupa
tranzicji, dolazi do wusporenije rehabilitacije
turistickog sektora, ali, dugorocno gledano, gotovo
cela industrija (prvenstveno hardver) ostaje gotovo
u celosti u privatno/javnom domacem vlasniStvu.

Tre¢i nadin pristupanja tranziciji u turistickom
sektoru odabrala je Madarska, koja je izabrala
meSoviti put ulaska internacionalnog kapitala i
menadZmenta, ali je, paralelno, otvorila put razvoju
vlastite i internacionalno relevantne ekspertize u
hotelskoj i turistickoj industriji. U Madarskoj su
direktno pod vodstvom drzave formirane
nacionalne hotelske kompanije "Danubius" i
"Hungest hoteli", koji danas nastupaju kao
regionalni igrac¢i i koji u Madarskoj kontrolisu
gotovo polovinu hotelskog smestajnog kapaciteta.
Tako je, uz ulogu stranih kompanija, posebno u
Budimpesti otvoren prostor i za brzi rast domace
hotelske industrije, kao i domaceg preduzetnistva u
turistickoj industriji uopste.

Drzava je, postepeno, a paralelno s razvojem
domaceg menadzmenta i rastom prihoda, napustala
svoju inicijalnu ulogu glavnog akcionara, te
prepustala preduzece u preduzetnicke ruke. Takvim
pristupom je, na jednoj strani, zadovoljen
nacionalni interes stvaranja jakih i medunarodno
konkurentnih domacih igraca, dok je istovremeno, s
druge strane, dopusten pristup inostranog kapitala,
osobito u sektore koji nisu u direktnoj interferenciji
sa "Danubiusom" i "Hungestom", odnosno tamo
gde je bilo potrebno realizovati velike investicije.

Slova¢ka, u najveéoj meri, sledi primer Ceske,
mada ona ima manji turisticki potencijal, dok
Rumunija jo§ uvek nije do kraja izabrala temeljnu
strategiju, osim $to je najavila brzo otvaranje prema
medunarodnom kapitalu. Ipak, moze se re¢i da
Rumunija jo§ uvek ceka na konacne solucije s
obzirom na pregovore o pridruzivanju EU.

U kontekstu prethodnih konstatacija, za Srbiju je
vazno imati na umu sledece:

e sve zemlje iz konurentskog kruga su imale
mnogo vise vremena za tranzicione procese, a
isti su bili pod uticajem znacajne medunarodne

pomo¢i putem tzv. "Capacity building"
projekata  (poglavito  Madarska, Ceska,
Slovatka i  Slovenija, putem PHARE
programa);

e primena osnovnih poluga je bila u korelaciji s
atraktivnosc¢u turistickih resursa i ponude,
posebno, velikih gradova (Prag i Budimpesta),
odnosno jake geoprometne pozicije i veé
razvijene suprastrukture u slucaju Slovenije.
Tako su ove zemlje mogle imati kombinovane

modele razvoja, srazmerno interesima prema
turizmu 1 prema ostalim privrednim sektorima
u svakoj od njih. Bez izuzetka, medutim, svaka
od ovih zemalja je, kao neminovni "follower" u

medunarodnim ekonomskim odnosima,
odigrala snazno na kartu turizma;
e navedene =zemlje nisu Dbile privremeno

izolovane od medunarodnog trZista, nego su,
StaviSe, odmah po osamostaljenju, postale
atraktivne za posetioce zbog opSteg interesa
prema zemljama Srednje Evrope koje su, do
juce, bile iza "gvozdene zavese".

Uzimajuéi sve to u obzir, Srbija je suoCena sa
slede¢im mogucim generalnim resenjima:

e u prvo vreme, ukljuujuéi i procese u
preostaloj privatizaciji turistiCke ponude koja je
internacionalno atraktivna, Srbija treba da sledi
primer Madarske. Srbija, dakle, mora da ide na
privlacenje interesa i stimulisanje jakih
svetskih igrac¢a (pozitivni uticaj na imidz i
marketing turisticke industrije), ali i na i razvoj
nekoliko vlastitih jakih igraca koji su bitni za
uspostavu domace poslovne kulture i standarda
u ovoj industriji.

e poSto nema dovoljno atraktivne nasledene
ponude za privlacenje internacionalnih igraca i
posto vecinu destinacija 1 proizvoda tek treba
razviti, ne moze se ocekivati da ¢e rizik tog
razvoja biti moguce prebaciti na strane ili
ogranieni broj domacih igraca. Drzava (e,
stoga, ovde morati u velikoj meri, sama da
preuzme rizik pripreme razvojnih turistickih
projekata sistemom profesionalnog developera.
U tom smislu, dakle, Srbija nema uzora u
zemljama konkurentskog kruga, ali su joj zato
vrlo relevantni primeri Grcke, Egipta i Turske,
gde se direktnom intervencijom drzave doslo
do  ogromnih  pomaka u turisti¢koj
konkurentnosti ovih zemalja. Naime, u
odsustvu trzista, razvojnih ekspertiza, jakih
lokalnih igraa i razmerno malog interesa
velikih svetskih igraca, nije moguce ocekivati
brze pozitivne promene na kratki i srednji rok,
a to je rok u kojem Srbija mora da stekne
poverenje medunarodnog turistickog biznisa.

e u tom kontesku, dakle, a da bi izvela svoju
turisticki industriju na svetsko trziSte, Srbija
mora da uspostavi profesionalnu razvojnu
polugu u vidu posebne centralizovane
institucije/agencije, a koja bi trebalo da
preuzme kljuénu odgovornost za razvoj i rast
konkurentnosti odabranih srpskih turistickih
proizvoda.
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7. BENCHMARK ANALIZA KLJUCNIH PROIZVODA

7.1. UVODNE NAPOMENE

Polaze¢i od zahteva da globalno konkurisanje
razli¢itih destinacija i/ili proizvoda u turizmu
pretpostavlja poStovanje minimuma pravila igre i
standarda razvoja na globalnoj sceni, napravljena je
benchmark analiza za potencijalno interesantne
proizvode koje bi Srbija mogla da internacionalno
komercijalizuje.

Danas u svetu postoji oko 300 razli¢itih turisti¢kih
proizvoda i iskustava od kojih se najmanje 60
ozbiljno marketinski komercijalizuje. Pri tome,
svaki turistiCki proizvod  predstavlja zapravo
poslovno podruc¢je u kome dolazi do specifi¢ne
razmene vrednosti (iskustva) za novac. Prema
prikazanoj Semi, turisticki proizvod je skup
meduzavisnih  komponenti koji se u praksi
organizuje kao posebni vrednosni lanac.

Aktivnosti i dozivljaji

Usluge / Organizacija

Pri tome treba imati na umu cinjenicu da su
nekadasnje velike letnje godisnje odmore, u trajanju

Cetvrti odmor

Treéi odmor

od 14 do 21 dan, zamenili vremenski kra¢i odmori,
ali na koje se odlazi viSe puta u godini.

Glavni odmor

Polaze¢i od rekonstrukcije nasledenih turistickih
proizvoda Srbije, a buduéi da se oni ni statisticki,
niti istrazivacki dosad u Srbiji nisu pratili na ovakav
nacin, izvedena benchmarking analiza predstavlja
polaziSte za pocetak profesionalne izgradnje
portfolia srpskih turisti¢kih proizvoda.

Za svaki od pretpostavljenih buducih srpskih
turistickih proizvoda usmerili smo se na bazi¢ne
definicije, na trziste, tipove klijenata, potencijal i
dominantne oblike distribucije i komercijalizacije.
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7.2. GRADSKI ODMORI

7.2.1. STA SU GRADSKI ODMORI

Kratki (gradski) odmor ili "City break" proizvod je
kratki odmor, koji obi¢no traje izmedu jednog i Cetiri
dana, ponekad i duZe, a predstavlja drugi, tre¢i ili
cetvrti odmor u godini.

TrziSte za ovu vrstu proizvoda u Evropi je izuzetno
konkurentno. U direktnoj konkurenciji su sledeci
gradovi: Pariz, Amsterdam, Rim, Barselona, Prag,
London, Berlin, Be¢. Dodatno su u konkurenciji i tzv.
"long-haul" destinacije:  Njujork, Singapur, Hong
Kong i Sidne;.

Glavni motivi dolaska u gore navedene gradove su
posao, istorijsko naslede, kultura, Soping, dogadaji i
no¢ni zivot.

TrziSte kratkih (gradskih) odmora je podeljeno izmedu
organizovanih paketa (prevoz, smestaj) i individualno
organizovanog odmora. Zbog sve veceg broja tzv.
"low-cost" avioprevoznika koji ¢ine sve viSe evropskih
destinacija dostupnima, potencijalni turisti sve vise
samostalno organizuju sve aspekte putovanja, od
prevoza, preko smestaja u hotelu kao i ostalih usluga u
destinaciji. U Zapadnoj Evropi dominira samostalno
rezervisanje ove vrste putovanja putem Interneta jer su
sve jezicke i kulturoloske razlike prakti¢no uklonjene.

Ovaj turisticki proizvod nema sezonalni karakter,
prvenstveno jer se veze na Sest gore navedenih motiva
dolaska u destinaciju, ali je vrlo elasti¢an u odnosu na
cenu.

7.2.2. TRZISTE

# U poslednje etiri godine (2001-2004.) gradski
turizam je imao porast od 108% (dolasci), dok su
odmori$na putovanja imala porast od samo 8%.

# U 2004. godini gradski turizam je ostvario udeo
od 38% ukupnih evropskih outbound putovanja
(135 miliona dolazaka), od cega se tipicnom
odmoru u gradu moze pripisati 81 milion dolazaka
(60%), poseti prijateljima i rodbini 31 milion
dolazaka (23%), a poslovnim razlozima 23
miliona dolazaka (17%).

# Pravi city break odmori ¢ine oko 50 miliona
dolazaka, odnosno 37% trZista gradskog turizma.

# Osim poslovnih razloga dolaska u gradove, ostali
dolasci su deo kruznih putovanja po gradovima,
kao i usputne stanice u, ili, iz destincije glavnog
odmora.

# Najveéa receptivna trziSta su Francuska, Italija,
Nemacka, Spanija i Velika Britanija, koja su
zajedno privukla otprilike 50% celokupnog trziSta
(67 miliona dolazaka).

# U ukupnom broju dolazaka gradskog turizma,

TO 'WIN A LUXURY EUROPEAN
CITY BREAK CLICK HERE...

© Sve evropske tranzicione zemlje (Ceska,
Poljska, Madarska i Slovacka) su preko
svojih glavnih gradova te proizvoda city
break-a stavile svoje ime na turisticku
mapu sveta.
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Pariz ¢ini 11% trzista (15,1 milion), London 8%
(10,8 miliona), Berlin 4,5% (6,1 milion), Rim 4%
(5,4 miliona), Barselona 3,7% (5,1 milion), dok
Amsterdam (4,1 milion), Be¢ (3,9 miliona),
Minhen i Prag (3,8 miliona) drze oko 3% udela
ukupnog trzista gradskog turizma.

# Najveéa emitivna trzista su Nemacka, Velika
Britanija, Italija, Spanija i Francuska, koje zajedno
¢ine dve treine ukupnog broja turistickih
dolazaka (89 miliona).

7.2.3. KLIJENTI - TURISTI

Primer nemackog korisnika kratkih (gradskih) odmora

Mogu biti samci ili parovi, iznad 30 godina starosti sa
srednjim i visokim primanjima. Vecina ih zivi u
urbanim sredinama ili u predgradima. Uglavnom
putuju bez dece.

Glavni interes im je da, kroz gradsko tkivo, brzo
upoznaju drugacije kulture. Vole da urone u istoriju,
arhitekturu i zabavu u gradu, a koje pronalaze
pesaenjem. UZivaju u Sopingu, barovima i
restoranima. Ponekad idu na izlete u ruralne krajeve u
okruzenju grada, za Sta koriste rent-a-car. Vrlo su
zainteresovani za dogadaje koji se organizuju u gradu.

Glavna sezona za nemacke turiste je juni i avgust, sa
potencijalom razvoja dodatnih sezona izmedu aprila i
maja te septembra i oktobra. TraZe dobar odnos
vrednosti za novac u gradskim hotelima, §to znaci da
ih se moze privuéi povoljnim ponudama.

Najverovatnije ¢e samostalno organizovati svoj put, ali
¢e kupiti paket od tour operatora ako taj paket prema
njihovom misljenju skracuje vreme, odnosno ako je
dobra vrednost ponude za novac. NajceSce ostaju
izmedu tri i pet dana te im je to drugi odmor u godini.
Za polazak najvise koriste Frankfurtski aerodrom zbog
mogucénosti direktnog leta.

7.2.4. POTENCIJAL PROIZVODA

# KoriS¢enje sve vise manjih odmora u odnosu na
tradicionalni dvosedmicni glavni odmor.

# Otvaranje novih urbanih destinacija procesom
okrupnjavanja EU.

# Porast broja low-cost aviokompanija uporedo sa
porastom destinacija koje povezuju.

# Pojavljivanje novih oblika city break odmora
(two-city break paketi poput Soping trougla Pariz-
London-Milano; Literary city break: Dublin-Prag;
Classic city break: Rim-Atina; Canals city break:
Amsterdam - Venecija)

# Kljuéni faktor uspeha ovog proizvoda je
dostupnost ("accessibility"), pri ¢emu postoji
konstantna potreba promocije direktnih letova iz
mesta polaska. U tome low-cost aviokompanije
imaju presudnu ulogu.

Glavni klijenti kratkih (gradskih) odmora su:
# Parovi koji jo$ nisu zasnovali porodicu
# Parovi koji imaju odraslu decu

# Mlade osobe (izmedu 15 i 25 godina)

germanwings

Fly high, pay low,

Veliki razvoj ovog proizvoda je usko povezan
sa direktnim vazdu$nim linijjama "low-cost"
avioprevoznika.
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Tesna saradnja sa glavnim touroperatorima na
emitivnim trzistima kroz ukljucivanje short break
opcija u njihove kataloge ("push" taktika).

Snazna destinacijska management kompanija
("pull" taktika).

Postavljanje odnosno kreiranje snaZnog internet
portala gradske destinacije koja ¢e imati
moguénost direktne rezervacije smeStaja, kao i
povezanost stranice sa glavnim avionskim
kompanijama i globalnim intermedijatorima.
Tesna saradnja sa low-cost aviokompanijama, kao
i regularnim aviokompanijama kako bi se
direktnim letovima pokrila glavna emitivna trzista.
Dobro poznavanje glavnih emitivnih trzista,
odnosno navika ponasanja potencijalnih gostiju
kako bi se mogao napraviti dodatni impuls putem
oglasa u lokalnim cCasopisima, nastupom na
turistiCkim sajmovima, kao i internet oglasima
("bannerima").

Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

Glavni kanali distribucije:

Brosure touroperatora

Internet portal destinacije - grada

"Low- cost" aviokompanije

Globalni intermedijatori (Expedia)
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7.3. POSLOVNI TURIZAM + MICE'¢

7.3.1. STO JE POSLOVNI TURIZAM + MICE

Proizvod poslovnog turizma ukljucuje individualna
lica koji putuyju u odredene destinacije iz
profesionalnih razloga. S druge strane, MICE proizvod
predstavlja organizovan oblik putovanja takode
povezan s poslovnim motivima. Ovaj proizvod
ukljucuje, dakle, sve ljude s poslovnim motivima,
iskljucujuéi radnike na privremenom radu (postati / biti
delom radne snage u drugoj destinaciji).

Najpopularnije destinacije za odrzavanje velikih MICE
dogadaja su Barselona, Be¢, Singapur, Berlin i Hong
Kong, dok su najpopularnije destinacije na nivou
zemalja SAD, Nemadka, Spanija, Francuska i Velika
Britanija'’.

Poslovni turizam se sastoji od nekoliko podsegmenata:

# individualna poslovna putovanja i sastanci,

# motivacijska ("incentive") putovanja, seminari,
programi obrazovanja i treninga,

# konvencije i korporativni poslovni sastanci, te

# poslovni sajmovi i izloZbe.

Najveci broj poslovnih putovanja traje do tri dana, a
samo u retkim slucajevima i do 7 dana. Duza
putovanja cesto ukljucuju i tzv. produzetke poslovnih
putovanja ("leisure extensions to business trips").

Glavni motivi poslovnih putovanja mogu se definisati
kao: prodajne aktivnosti, obrazovanje, korporativni
sastanci, prezentacije/lansiranje novih proizvoda i
usluga. Gledano po privrednim sektorima, najvise
poslovnih dogadaja se odvija u elektronici, finansijama
i transportu.

MICE proizvod ima vrlo blagu sezonalnost gde se
najviSe preferiraju veliki sastanci i poslovna dogadanja
tokom maja i juna, kao i septembra i oktobra.
Najpopularnija mesta  poslovnih  dogadaja su
konferencijski centri i hoteli.

16 MICE - Meetings, Incentive, Conventions & Congresses, Fairs & Exhibitions
17 |CCA Statistics, maj 2005.
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7.3.2. TRZISTE
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Individualna poslovna putovanja ¢ine vrlo bitan i
daleko najveéi segment u celokupnom proizvodu,
ali zbog specificnosti tih putovanja (putovanja
¢esto bez nocenja), vrlo ih je tesko kvantifikovati.
Putovanja vezana uz MICE proizvod su u Evropi
narasla sa 54,7 miliona 1990. godine na 86,7
miliona u 2003. godini (prosecna godisnja stopa
rasta od 4,9%).

Rast MICE proizvoda u Evropi, kao posledica
recesije, usporava se u poslednje dve dostupne
godine (rast 02/01 bio je 1,5%, a u 03/02 svega
0,8%).

U ukupnom broju poslovnih dolazaka, Juzna
Evropa'® ucestvuje s oko 20% (Sto predstavlja
26,4 miliona dolazaka).

Potros$nja na poslovnim putovanjima u Evropi je
u 2003. godini podeljena izmedu potrosnje
drzavnih institucija (vlade, agencije 1 sl) i
potro$nje korporativnog sektora. Pri tom je na
drzavnu potro$nju otpadalo svega 15,7% (29,7
milijardi USD), dok je preostalih 84,3% (189,82
milijardi USD)" &inilo potro$nju korporativnog
sektora.

Od ukupne poslovne potrosnje u Evropi u 2003.
godini, preko 63% ostvareno je u Nemackoj (38
milijardi USD), Velikoj Britaniji (32 milijarde
USD), Italiji (27 milijardi USD) i Francuskoj (23
milijarde USD).

Prema rezultatima razli¢itih oblika poslovnih
dogadaja u 2003. godini, trziste se sastojalo od
sledec¢ih podsegmenata: konferencije, konvencije,
seminari (20,7%), korporativni sastanci (19,6%),
poslovni sajmovi i izlozbe (7,7%), poslovne misije
- javni, privatni ili neprofitni sektor (17,7%),
motivacijska - incentive putovanja (2,9%),
prezentacije, prodaja, kupovina, instaliranje,
popravke (9,2%), konsalting (3,8%), ucestvovanje
u profesionalnom ili drugom obrazovanju (6,1%),
ostalo (12,3%).

Od ukupnog broja poslovnih gostiju u evropskim
hotelima, individualni poslovni gosti ¢ine 33%,
ucesnici kongresa, konvencija i sajmova 17%, dok
na odmori$ne i ostale goste otpada preostalih
50%.

Najcesce trazeni MICE sadrzaji u 2003. godini bili
su’': gradski hotel (69%), kancelarijski prostor
(34%), konferensijski centar (32%), hotel izvan
urbanih naselja (31%), resorti (31%), posebni
prostori (21%), brod (8%).

8 Prema metodologiji World Tourism Organization Juznu Evropu ¢ine: Albanija,
Andora, BiH, Hrvatska, Grcka, Italija, Malta, Portugal, San Marino, Srbija i Crna
Gora, Slovenija, Spanija i Makedonija

9 MINTEL, European Business Travel - Special length focus, decembar 2003.

2 Horwath International, Worldwide Hotel Industry Study 2002.

21|CCA, The International Meetings Market 1995 - 2004

Coming soon

MICE Card

* Special conditions for public transport
* Digcount at some of the best restaurants,
shops, museuns, night clubs and taxi's

+* Happy hours
* Card personalised for your event

© Vrlo stabilno trZiste sa visokim prihodom

po klijentu.
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7.3.3. KLIJENTI - TURISTI

Primer prosecnog poslovnog gosta

Prosecan poslovni gost star je izmedu 25 i 55 godina,
pretezno muskog pola i dolazi iz urbane sredine.
Prema istrazivanju "Frequent Business Travellers
Survey" sprovedenom u martu 2003. godine, ove goste
karakteride sledeé¢e™:

#  63% poslovnih gostiju zaraduje preko 100 hiljada
USD godisnje.
# U proseku idu na 23 poslovna puta, pri ¢emu

preferi$u putovanje avionom i automobilom. Glavni klijenti MICE proizvoda su:

# Izvan mesta stalnog boravka, ostvarili su, u

rezervisalo smestaj putem Interneta.
# Tokom poslovnih putovanja, 50% ih odseda u

i
-

proseku, 73 nocenja, pri ¢emu ih je 41% *

Korporativni poslovni gosti

# Individualni poslovni gosti

hotelima viSe ili visoke klase. # Vlade, drzavne, regionalne i globalne

# 61% preferira poznati lanac hotela (Brend), dok
samo 2% poslovnih gostiju Zzeli boraviti u

agencije

nezavisnim i/ili porodi$nim hotelima. » Avio posade

#  Glavni motivi odsedanja u hotelu su: uéestvovanje
na poslovnom susretu, kvalitetan spa centar te
osecaj sigurnosti.

Prema profesionalnom statusu, poslovni gosti mogu da

se podele na sledece grupe™:

#  Direktori, vlasnici, slobodna zanimanja
#  Srednji menadZment

# Radnici, predradnici, pripravnici

#  Samozaposleni, kooperativno zaposleni

7.3.4. POTENCIJAL PROIZVODA

# Paralelno s globalizacijom i uklju¢ivanjem novih
trziSta u interesnu sferu velikih svetskih
korporacija, broj poslovnih i MICE gostiju stalno
¢e rasti.

Sve veéi broj sastanaka koji postaju vremenski
kra¢i i manji po broju ucesnika.

Kradéi period ugovaranja poslovnih dogadaja ("last
minute").

Sve vecéa ponuda novih destinacija - alternativne i
blize opcije (usko povezano sa okrupnjavanjem
Evropske unije), doprinosi izuzetno dinami¢nom
konkurentskom okruzenju.

# Motivacijska putovanja ("incentive") postaju sve
ovisnija o ograni¢enom budzetu, uz istovremeno
proSirivanje liste ucesnika i motivacijskih alata

(sve veci individualni pristup programima). Glavni faktori koji utiu na potencijal:

# Sve ved¢i napredak u tehnologiji (Bluetooth, Wi-

Fi) &ine sve veci pritisak na potrebu odrzavanja ® Kvalitet/kapacitet hotelskog smestaja

sastanaka licem u lice.
# Sve starija populacija (kao globalni trend), sve je
manje sklona putovanju (ako bas ne treba).

# Konferencijski centar / konferencijski

kapaciteti

# Business / convention biro

2 TNS - global market information company, Frequent Business Travellers Survey,
mart 2003.
2 MINTEL, European Business Travel - Special length focus, decembar 2003.
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Prema skorijim predvidanjima®', ukupna potrosnja na
poslovnim putovanjima ¢e narasti u periodu 2003 -
2013. godine za 73,4%, odnosno sa 189,8 na 329,2
milijarde USD.

U istom izveStaju se predvida i natprosecni rast
poslovne potrognje u Istoénoj Evropi® (period 2003 -
2013.) od 170,6% sa naglaskom na Poljsku i Madarsku
(porast od ¢ak 200%). Iz navedenih podataka se moze
zakljuciti da ¢e u regiji Isto¢ne Europe ovaj proizvod
imati dugoro¢nu atraktivnost.

7.3.5. DISTRIBUCIJA /| KOMERCIJALIZACIJA

Na trzistu MICE proizvoda postoji nekoliko klju¢nih
aktivnosti koje se moraju postaviti kao baza razvoja i
prosperiteta ovog proizvoda:

# Dovoljan broj hotelskih kapaciteta na nivou 4 i 5%,
koji ¢e svojim kapacitetima biti uskladeni s
maksimalnim konferensijskim kapacitetima.

# Destinacija (drzava, grad, mesto), ukoliko Zeli deo
MICE trzista, mora da ima poseban biro
(konvencijski, konferencijski, poslovni) koji mora
da postane "one stop shop" =za klijente
(korporativne, individualne, javne institucije,
meeting planere i organizatore itd.)

# Vrlo je vaina uska saradnja sa globalnim
organizatorima MICE dogadaja (tzv. meetings
planerima ili meetings organizatorima, ali i sa
putnickim agentima), koji ¢e odredenu destinaciju
ubaciti u svoje kataloge i baze podataka.

#® Dostupnost svih vaznih podataka na Internetu
(konferensijski kapaciteti, hoteli, informacije o
prevozu, informacije o destinaciji itd.)

Glavni kanali distribucije:

Meeting planeri i organizatori

Business / convention biro destinacije - grada

Hotelski lanci

2 World Travel & Tourism Council, Trends and forecast in spending on business
travel & tourism, 2003.

2 Prema metodologiji World Travel & Tourism Council Isto¢na Europa se sastoji
od: Poljska, Bugarska, Madarska, Rumunija, Rusija, Slovacka, Slovenija,
Hrvatska, BiH, Srbija i Crna Gora, Makedonija, Albanija
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7.4. PLANINE I JEZERA (MOUNTAIN
& LAKE HOLIDAYS)

7.4.1. STA SU PLANINE | JEZERA KAO PROIZVOD

Turisticki centri na planinama i jezerima se u zadnjih
15 godina intenzivno razvijaju na nacin da svoje
kapacitete i programe stavljaju u ponudu tokom cele
godine. Programi se sastoje uglavnom od skupa
razli¢itih odmori$no-rekreativnih aktivnosti, zavisno
od godisnjeg doba.

Turisticki proizvod planina i jezera moze da se podeli
na letnji (od juna do septembra) i zimski odmor (od
oktobra do aprila).

Letnji odmor se sastoji od slede¢ih aktivnosti:

# "Sun & lake" letnji programi (kupanje, sunanje,
wellness),

Planinarenje, peSaCenje i aktivnosti u prirodi,
Brdski biciklizam, paragliding, zmajarenje,

Vodeni sportovi i aktivnosti (jedrenje), te

#® & & #

Jahanje.

Najpopularnije destinacije za odmor u planinama i na
jezerima tokom leta su Haute-Savoie (masiv Mont
Blanc) te austrijski i $vajcarski Alpi.

Letnji odmor na planinama i jezerima najcesce je treci
odmor u godini i traje od 5 do 7 dana, a ako je vezan
uz jezero, od 7 do 14 dana. Glavni motiv dolaska
tokom leta je odmor na suncu i svezem vazduhu, uz
razne blage aktivnosti, dok su sekundarni motivi
uzivanje u gastronomiji i prirodnim i kulturnim
atrakcijama.

Zimski odmor se sastoji od slede¢ih aktivnosti:

#  Alpsko skijanje

# Snowboarding,

#  Sankanje, odnosno

# Nordijsko i telemark skijanje

Neki od brojnih popularnih zimskih centara u Evropi
su npr. Garmich-Partenkirchen u Nemackoj, Kitzbuhel
i Saalbach u Austriji, St. Moritz i Gstad u Svajcarskoj,
Chamonix i Serre Chevalier u Francuskoj, Are u
Svedskoj, Liberec u Slovackoj, Borovetz u Bugarskoj,
Pas de la Casa u Andori i sl.

Skijaski odmor je uglavnom drugi odmor u godini i
traje najcesce 7, a samo izuzetno i do 14 dana. Glavni
motiv dolaska u ski destinaciju je aktivni odmor uz
skijanje i povezane aktivnosti, dok su sekundarni
motivi zabava, gastronomija, Soping i no¢ni zivot.
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7.4.2. TRZISTE

# Letnji turizam predstavlja 87,5% ukupnih
medunarodnih dolazaka na evropskom turistickom
trziStu (350 miliona dolazaka), dok zimski turizam
predstavlja otprilike 12,5% (50 miliona dolazaka),
od cdega, prema procenama, pravi skijaski
proizvod predstavlja 85% ukupne traznje (ili oko
42 milion dolazaka).

# U poslednje dve statisticki obradene godine
(02/03' i 03/04"), stopa rasta letnjeg turizma u
Evropi iznosila je oko 30%, dok se stopa rasta
zimskog turizma kretala na nivou od oko 19%.

# Najveéi deo trzista letnjeg odmora apsorbuju
Italija (19,9%), Spanija (18,8%), Nemacka (13,2
%), Francuska (13,0%), Velika Britanija (11,2%) i
Austrija (4,8%).

# Najveéi deo trziSta zimskog odmora apsorbuju
Spanija (15,5%), Francuska (15,3%), Nematka © Letnji odmor predstavlja  primarnu
(14,9%), Italija (14,5%), Velika Britanija (13,5%) alternativu odmoru uz sunce i more.

i Austrija (7,5%).

# Zemlje koje ne zasnivaju svoj turizam na moru®,
ali imaju planine i jezera kao glavne turisticke
resurse, danas tokom letnje sezone ostvaruju oko
71 milion turstickih noc¢enja godisnje, od Cega je
63% inostranih.

# Austrija je jedina zemlja u kojoj, u zimskom

© Zimski (ski) odmor je po prosecnoj
potrosnji turista na istom nivou kao i

turizmu, dominira strana traznja (77%) dok u glavni (letnji) odmor.
Francuskoj, Nemackoj i Italiji dominira domaca
potraznja.

# Zauzetost hotelskih i slicnih smestajnih kapaciteta
u evropskim zemljama sa planinama i jezerima se
u sezonama 02/03'1 03/04' (jun - septembar),
kretala u, proseku, na nivou od 41,0%, pri ¢emu je
najveca zauzetost zabelezena u Austriji (59,4%
tokom avgusta).

#  Zauzetost hotelskih i sli¢nih smes$tajnih kapaciteta
u najveéim zimskim centrima Evrope kretala se u
sezonama 02/03'i 03/04' (novembar - april), u
proseku, na nivou od 37,3%, pri ¢emu su Spicevi
zauzetosti zabelezeni u februaru (52,1%) i aprilu
(54%).

% Ceska, Madarska, Austrija, Poljska, Slovenija, Slovacka, Svajcarska
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7.4.3. KLIJENTI - TURISTI

Primer zimskog turiste

Zimski turisti redovno odlaze na skijanje i dobro su
upoznati sa ponudom veéine skijalista. Zive pretezno u
urbanim centrima i imaju od 25 do 45 godina, pri cemu
dve tre¢ine ukupnog broja ove grupe ljudi ¢ine muske
osobe. Mlada populacija (25 - 34 godine starosti) su
visokobrazovane osobe u usponu karijere, dok stariju
populaciju (35 - 54 godine starosti) ¢ine bogatiji ljudi
sa ve¢ dostignutim materijalnim statusom i sa snaznim
interesom za skijanje. Obe podgrupe su iskusni skijasi
i bar jedna petina su c¢lanovi nekog ski kluba.
Uglavnom uzimaju kratke odmore od 3 do 5 dana i
uglavnom putuju sa prijateljima ili partnerom, odnosno
kao mala grupa prijatelja. Privlaci ih laka dostupnost i
blizina, te svoju odluku donose u zadnji Ccas
(prvenstveno se oslanjaju¢i na vremenske prognoze i
prognoze o stanju na skijaliS§tima). Iako su primarno
zainteresovani za skijanje, baviée se 1 drugim
aktivnostima koje su u ponudi destinacije (peSacenje,
biciklizam, razgledavanje istorijskih atrakcija u okolini ~ Glavni klijenti planina i jezera su:
itd.). Starija grupa ¢e odsedati u skupljem smestaju sa .. .
svim uslugama (hotel i apartmani sa poslugom), dok ée # Lojalni skijasi i snowboarderi
mlada skupina odsedati kako u hotelu tako i u
privatnom smestaju, apartmanima i hostelima. Oko

85% ovih turista rezervisu svoj odmor putem Interneta. # Aktivni individualci (do 45 godina)

Primer letnjeg turiste # Mlada populacija (18 - 25 godina)
Ova ciljna grupa predstavlja veliki trzi$ni potencijal,
imaju¢i na umu prosek potrosnje po porodici prilikom
ovakvog odmora. Rec je o bra¢nim parovima iz urbane
sredine, od 35 do 50 godina starosti, sa decom od 6 do
13 godina koji, u proseku, borave u destinaciji izmedu
7 i 14 dana. Ovaj segment je vrlo vezan uz letnje
Skolske raspuste, pri ¢emu se radi o porodicama sa
nadprose¢nim  prihodima, viseg i/ili  visokog
obrazovanja. Osim odmora i razliCitih aktivnosti,
glavni motivi dolaska su potraga za ne¢im S§to je
zdravo i popularno. Generalno ¢e biti zainteresovani za
Skole jedrenja, jahanje, peSacenje, biciklizam,
razgledanje istorijskih i drugih atrakcija u okolini.
Privudi ¢e ih i dobra ponuda koja daje pravu vrednost
za novac, kao npr. porodi¢ni paketi. Moguce ih je i
privuéi i tokom meseci kada nema velike potraznje.
Kao glavne izvore informacija o letnjem odmoru, ovi
gosti koriste Internet, broSure koje su prikupili u
stalnom mestu boravka kao 1 Zenske magazine
(lifestyle).

# Porodice sa decom
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7.4.4. POTENCIJAL PROIZVODA

# Dugorotno gledaju¢i, zimski turizam je pod
pretnjom globalnog zagrevanja i potencijalnog
manjka snega kao glavnog motiva dolaska na
odmor (broj skijaskih dana izrazito fluktuira
tokom poslednje dekade).

# Na srednji rok, ovaj proizvod predstavlja jednu od
najkonkurentnijih trzisnih nisa, prvenstveno zbog
razvoja sve veCeg broja novih planinskih i

jezerskih destinacija, a povezano i s prosirivanjem  Vazno je pozicionirati proizvod planina i

Evropske unije i rastom Zivotnog standarda jezera kao moguénost odmora tokom cele
populacije u novoprimljenim zemljama. godine (365 dana)

# Na kratki rok, trziStem ¢e dominirati zemlje oko
Alpa (Austrija, Nemacka, Francuska i Svajcarska),
te Spanija i Andora (Pirineji), usled Gega ¢e ulazak
u trzi$nu utakmicu sa tim zemljama biti oteZan.

7.4.5. DISTRIBUCIJA /| KOMERCIJALIZACIJA

# Saradnja sa specijalizovanim tour operatorima i
putnickim  agencijama  kroz  ukljuéivanje
destinacije u kataloge, odnosno kroz kreiranje
povoljnih  "inclusive" paketa (koji ukljucuju
transport i smestaj).

# Otvaranje centralnog internet portala destinacije sa
opcijom rezervisanja smestaja, kao i sa svim
relevantnim informacijama o ponudi kako za
letnju, tako i za zimsku sezonu.

# Saradnja sa destinacijama u bliZoj okolini, kao i sa
drugim planinskim i jezerskim destinacijama,
usled zajedni¢ke promocije i nastupa na trzistu.

# Bliska saradnja sa pruzaocima raznih aktivnosti u
destinaciji.

Glavni kanali distribucije:

Turisticke agencije

Touroperatori

Internet
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7.5. RURALNI TURIZAM

7.5.1. STA JE RURALNI TURIZAM

Ruralni turizam podrazumeva i ukljucuje spektar
aktivnosti, usluga i dodatnih sadrzaja koje organizuje
ruralno stanovni§tvo na porodi¢nim gazdinstvima u
cilju privladenja turista i stvaranja dodatnog prihoda.
Ovaj proizvod otvara turistickoj traznji najceSce
seoske sredine, termalne izvore, reke ili jezera, a
gostima prezentuje tradicionalnu gostoljubivost i
zivotne vrednosti lokalnog stanovnistva, te je poluga
ekonomskog razvoja i podizanja zivotnog standarda u
ruralnim zajednicama, sve na principima odrzivog
razvoja 1 oCuvanja prirodnih resursa. Danas su u
Evropi izrazito poznate turisticke ruralne marke
Francuske (Gites de France), Austrije (Urlaub am
Bauernhof) i Italije (Agroturismo).

Ruralni turizam ukljucuje razliCite oblike turisticke
aktivnosti kao §to su:

#®  Agroturizam, seoska gazdinstva, farme - turisti
posmatraju i uestvuju u tradicionalnim
poljoprivrednim radovima,

#®  Aktivnosti u prirodi - rekreacija i odmor (lov,

ribolov, jahanje, biciklizam, planinarenje,
pesacenje),
# [Eko-turizam - turizam koji podrzava zatitu

prirodnih resursa,

#®  Ruralno iskustvo (seoski turizam) - turisti uranjaju
u svakodnevni seoski zivot,

#®  Kulturni turizam - odnosi se na kulturu, istoriju,

arheologiju 1 ostale karakteristike ruralnog
podrucja

# QOstali kombinovani oblici turizma posebnih
interesa - dogadaji, festivali, rekreacija na

otvorenom, proizvodnja i prodaja lokalnih

suvenira i poljoprivrednih proizvoda itd.

Ruralni turizam predstavlja obi¢no drugi ili treci
odmor i traje najduze do 10 dana. Proizvod je vrlo
sezonalan i vrhunci potraznje su u prolece (mart - maj)
i jesen (septembar - oktobar). Cenovno je izrazito
elastican.

Klju¢ni elementi ruralnog turizma:

# odvija se u naseljima manjim od 10.000
stanovnika

prirodna okolina

slaba infrastruktura

snazne individualne aktivnosti

mali objekti

® & & & &

posed je u privatnoj svojini lokalne

populacije

@.

turizam podrzava ostale interese
(poljoprivreda)

# Cesto je pod uticajem sezonalnosti
# odnosi s gostima su personalizovani
® ctika ocuvanja / ogranicenja rasta

#® cko i etno okvir
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7.5.2. TRZISTE

# Dana$nje trziSte ruralnog turizma Evrope sastoji

se od otprilike 190 hiljada smestajnih objekata sa

kapacitetom od 1,7 miliona kreveta®’. Pri tome se
oko 98% svih registrovanih smestajnih objekata
ruralnog turizma nalazi u zemljama ¢lanicama

Evropske Unije.

Godisnja stopa zauzetosti kapaciteta ruralnog

turizma u proseku iznosi 25% (varira izmedu 10%

i 50% po pojedinim destinacijama), dok je cena

smestaja po osobi i po noc¢enju u rangu od ispod

10 evra u isto¢noevropskim zemljama, do 30 evra

u najskupljim regijama Nemacke ili Austrije.

Prose¢ni godiSnji prihodi po krevetu mogu

varirati izmedu 1.000 i 2.500 evra za nocenje s

doruckom, te izmedu 800 i 1.800 evra za puni

pansion.

# Najveéa receptivna kao i emitivna trzista®™
ruralnog turizma su Francuska, Nemacka,
Austrija, Velika Britanija i Italija, koje zajedno
¢ine preko 77% ukupnog trziSta ruralnog turizma
u Evropi.

7.5.3. KLIJENTI - TURISTI

Primer ruralnog turiste

Generalno gledano, tipi¢ni ruralni turist je osoba koja
je dosta putovala po svetu, visoko je obrazovana i vrlo
zainteresovana za kulturu, ekologiju, a Cesto i za
gastronomiju (posebno vina). Star je izmedu 40 i 50
godina i Zivi u urbanom podrucju koje je od Zeljene
destinacije udaljeno od 2 do 3 sata voznje
automobilom. Glavni motivi putovanja u ruralno
podru¢je su: odmor, ,utapanje“ u prirodu i
gastronomija, dok su sekundarni motivi aktivnosti na
selu i posebni interesi. Ruralni ¢e turista najcesce
odvojiti vikend za odmor u ruralnom podrucju, dok su
duzi ostanci redi, ali mogu da traju i do 10 dana.
Smestaj uglavnom rezervise telefonom i zeli ,.tailor —
made* odmor na selu.

Iz istrazivanja sprovedenog, medu ruralnim turistima
tokom 2001. godine®, proizlazi da su za ruralni odmor
tipicne sledece aktivnosti:

# uzivanje u ruralnoj scenografiji (75%),

# gastronomija (70%),

# odlazak na jezera i reke (58%),

#  obilazak istorijskih i kulturnih atrakcija (41%),
# ribolov-lov-ploviti camcem (32%),

3

biciklizam-jahanje-planinarenje-pesacenje (24%).

2 Mintel, Rural Tourism — Special Length Focus — Europe, avgust 2003.
2 Preko 90 % gostiju ruralnog turizma dolazi sa domaceg trzista pojedinih zemalja.
29 Travel Industry Association of America, Rural Tourism Travel Poll, 2001.

© Traznju u velikoj vecini karakterisu

domacdi gosti i strani rezidenti

Glavni klijenti ruralnog turizma su:
#*
#
&

Porodice sa decom
Bracni parovi bez dece (penzioneri)

Individualci / grupe koje dolaze radi
aktivnosti i posebnih interesa (biciklizam,
jahanje, lov, ribolov, umetnici, posmatraci
prirode)
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7.5.4. POTENCIJAL PROIZVODA

# Evropa je u zadnjih 20 godina svetski lider u
ponudi ruralnog turizma, pri ¢emu se predvida da
¢e to i ostati u srednjem roku (5 do 10 godina),
ponajvise usled brzog procesa prosirenja
Evropske unije, kao i usled postojanja dobro
organizovane panevropske asocijacije ruralnog
turizma (Euro Gites).

# Programi ruralnog turizma u Evropi ¢e se i dalje
zasnivati pretezno na domacem trzistu, postepeno
¢e rasti, a bazirate se na konceptu odrzivog
razvoja, Sto daje dugoroc¢ni potencijal razvoja (15
do 20 godina).

# Prema WTO, glavni pokreta¢ razvoja ruralnog
turizma povezan je sa stvaranjem centralne
nacionalne/medunarodne asocijacije za ruralni
turizam koja ¢e biti odgovorna za:

kreiranje vizije i srategije ruralnog turizma,

organizaciju i stvaranje sistema klasifikacije,

marketing ruralnog turizma,

potporu specijaliziranim tour operatorima

ruralnog turizma i njihovo umrezavanje,

sistem obrazovanja i treninga, kao i

lobiranje i prikupljanje finansijskih sredstava.

Revitalizacija tradicionalnih i autohtonih
vrednosti.

LI

w ®

7.5.5. DISTRIBUCIJA /| KOMERCIJALIZACIJA

S obzirom da se ruralni turizam sastoji od uglavnom
domacih turista, potrebni su sledeéi koraci da bi se
osigurao dugoro€ni razvoj ovog proizvoda:

# Razvoj centralnog rezervacionog sistema u Glavni kanali distribucije:
ruralnom turizmu na nivou destinacije (drzave,
regije), te naknadno povezivanje sa rezervacionim
sistemima ruralnog turizma u Evropi.

BroSure udruzenja ruralnog turizma
# Kreiranje sistema standarda ponude ruralnih

objekata (kvalitet smestaja, prehrana, zaposleni,

stavljanje ponude na Internet). Internet

# Kreiranje kalendara i vremenskog rasporeda
lokalnih dogadaja, slavlja i festivala, s ciljem
unapredenja prodaje na domadem trzistu. Direktna prodaja (preporuka)

# Pokretanje meduregionalne (i/ili prekograni¢ne)
saradnje.

30 WTO - World Tourism Organization
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7.6. ZDRAVSTVENI TURIZAM (SPA /
WELLNESS)

7.6.1. STA JE ZDRAVSTVENI TURIZAM

Postoji bitna razlika izmedu zdravstvenih i1 wellness
turistiCkih proizvoda. Zdravstveni turizam povezan je s
klijentima sa raznim zdravstvenim problemima koji putuju
radi terapija/tretmana koje ¢e im pomoci da poboljSaju svoju
zdravstvenu situaciju. Wellness turizam se ti¢e klijenata
dobrog zdravlja a koji su u potrazi za tretmanima koji ¢e im
omoguciti odrzavanje tog statusa. Danas su zdravstveni i
wellness klijenti u potrazi za boljim zdravljem, smanjenjem
prekomerne tezine, smanjenjem efekta starenja, smanjenjem
bola i nelagode, uklanjanjem stresa, §to su i glavni motivi
odabira ovog proizvoda. Traznja za spa/wellness
proizvodima konstantna je tokom cele godine.

Medunarodno spa udruzenje®' je definisalo sedam vrsta spa /

wellness kapaciteta:

# Club Spa — prvenstvena namena je fitness, ali ima u
ponudi i S$iroki spektar profesionalno vodenih spa
usluga na dnevnoj bazi.

#®  Cruise ship Spa — Spa centar na brodu za kruzna
putovanja koji ima u ponudi profesionalno vodene spa
usluge, fitness i1 wellness komponente, kao i1 spa
jelovnik sa paZljivo biranim jelima.

#  Day Spa — Spa centar koji ima u ponudi profesionalne
spa usluge na dnevnoj bazi. Ova vrsta je najrazvijenija u
zapadnoj Evropi.

#® Destination Spa — Spa Cija je glavna uloga da se pruZi
klijentima moguénost odabira, a povezano s
poboljSanjem Zivotnog stila, kao 1 poboljSanja
zdravstvenog stanja kroz profesionalne spa usluge,
fitness, obrazovne programe, odnosno smestaj u sklopu
centra. Spa jelovnik je na posebnoj ponudi usluga.

# Medical Spa — Primarna mu je uloga pruzanje
kompletne zdravstvene i wellness usluge u ambijentu
koji integrira spa usluge sa konvencionalnim i posebnim
tretmanima i terapijama. U ovoj kategoriji se predvida
najveci rast u slede¢ih desetak godina jer je sve veca
potraznja za holistickim medicinskim tretmanima i
terapijama.

#  Mineral Springs Spa — Spa koji u svojoj ponudi ima
prirodne mineralne, termalne ili druge izvore koji se
koriste u svrhu hidroterapijskih tretmana. Ova vrsta spa
centra je najtipi¢nija za evropski spa / wellness sektor.

#  Resort / hotel Spa — Spa u sklopu hotela ili resorta koji
pruza profesionalne spa usluge, fitness i wellness
komponente sa spa jelovnikom. Druga po veli¢ini od
svih sedam kategorija, usled €injenice $to ju je hotelska
industrija prihvatila kao standard u cilju povecanja
profitabilnosti, ali i zbog sve vece preferencije gostiju
za ovom vrstom ponude.

31 International Spa Association
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7.6.2. TRZISTE

# Evropsko spa / wellness trziste se sastoji od preko 1.200
razlicitih spa centara u kojima je u 2002. godini
ostvareno oko 190 miliona noéenja™.
# Nemacka je najvece pojedinacno trziste (40% udela, ili
99 miliona nocenja).
# Srednja i Isto¢na Evropa raspolazu sa preko 400
objekata®®, odnosno s oko 75 hiljada kreveta.
# Trziste Srednje i Istoéne Evrope® je u 2001. godini
ostvarilo preko 2 miliona dolazaka, odnosno preko 20
miliona nocenja, u ¢emu trenutno prednjace Poljska
(28% ukupnih nocenja), Rumunija (27% ukupnih
nocenja) i Ceska (26% ukupnih noéenja).
# Na osnovu ucesca stranih nocenja u ukupnim nocenjima
pojedine drzave, na prvom mestu je Madarska (66%
stranih nocenja), Slovenija (46% stranih nocenja) i © Spa / wellness trziste postaje Zivotni
Ceska (28% stranih nocenja). stil koji ¢e se bazirati na dugorocnom

#® ProseCna duzina boravka na trziStu Regiona je 11,3 . v oo . ..
. g J - pristupu lecen]u 1 raznim terapijama.
dana za domace goste, te 8 dana za strane goste, pri

gemu su gosti najduze boravili u Ceskoj (domaéi gosti
18,7 dana, a strani 11,1 dan), te Poljskoj (domaci gosti
15,2 dana, a strani 11,1 dan), dok je najkraci boravak
zabelezen u Madarskoj (domaci gosti 3,2 dana, a strani
4,1 dan).

# Prosecna cena po danu boravka varirala je od 41 evra
(Madarska), do 168 evra (Ceska), zavisno od kvaliteta
smestaja i vrste terapije i tretmana, pri ¢emu valja imati
na umu da smestajni objekti (hoteli u spa centrima)
ostvaruju prose¢nu godisnju zauzetost od preko 60%.

7.6.3. KLIJENTI - TURISTI

Primer spa / wellness korisnika

Spa turisti su uglavnom Zenske osobe (iako je u poslednjih
par godina primetan i stalno rastuéi interes muSkaraca),
imaju izmedu 36 i 55 godina (najvise ih je oko 47 godina
starosti) i viSe su ili visoko obrazovane. Uglavnom Zzive u
urbanim sredinama ili u predgradima, a spa destinacije
posecuju najéesce bez dece.

Glavni motiv dolaska/boravka je relaksacija, pedikerski, Glavni klijenti spa / wellnessa su:

manikerski beauty tretmani, programi obrazovanja, odnosno # [Individualci
zdrava prehrana za smanjenje tezine. Uz glavne motive
dolaska u spa destinacije, ovi gosti vole da se bave i # Parovi bez dece

aktivnostima na otvorenom poput golfa, biciklizma i
pesacenja, ali vole i da upoznaju istorijsko i kulturno
naslede sredine u kojoj se nalaze. Ponekad tokom boravka u
spa destinaciji odlu¢e da odu na kratki izlet u okolinu, sa
interesovanjem za lokalne dogadaje i festivale. Nemaju
sezonalnu preferenciju. U izboru destinacije, najvise se
oslanjaju na preporuke prijatelja i poznanika, ali ¢e uzeti u
obzir i preporuke putnicke agencije, odnosno knjige ili
vodica. Takode koriste i Internet radi dodatnog informisanja

32 Mintel — Spa Tourism — Central and Eastern Europe, decembar 2002.

33 Napomena: Ovde su uracunati uglavnom hoteli i sliéni smjestajni objekti u pravim spa
centrima poput Carlsbada i Marienbada, bez privatnog smestaja i kampova

34 Srednja i Istoéna Evropa obuhvacena u Mintelovom izvestaju: Ceska, Madarska,
Slovacka, Poljska, Slovenija, Rumunija
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o sadrzajima i ponudi u destinaciji.

7.6.4. POTENCIJAL PROIZVODA

*

Evropska demografska slika upucuje na globalno
starenje stanovniStva i povecanje broja korisnika spa /
wellness proizvoda.

Prema predvidanjima ISPA*’, najveéa dinamika rasta
ocekuje se u segmentu medicinski zasnovanih
programa, prvenstveno terapijama 1 tretmanima sa
vodom.

Prose¢ni lak$i korektivni operativni zahvat (sa
oporavkom) u Zapadnoj Evropi i Americi trenutno je 50
- 70% skuplji nego u Srednjoj i Isto¢noj Evropi, Aziji i
Okeaniji*®).

Sve veci pomak sa tipi¢nog "zenskog" proizvoda, na
muske korisnike i cele porodice, kao i na prirodne i
"ekoloske" proizvode.

Spa / wellness kultura postaje svojevrsni "mainstream",
s naglaskom na luksuzne elemente.

Veliki porast posebno skrojenih "spa" jelovnika i
menija.

Porast "online" rezervacija, kao i koris¢enja brojnih
kozmetickih i ostalih tretmana.

7.6.5. DISTRIBUCIJA /| KOMERCIJALIZACIJA

*

Razvoj centralnog informativnog sistema preko kojeg
se sve zainteresovane osobe mogu direktno da se
upoznaju sa odredenim spa centrom, odnosno spa
ponudom.

Postavljanje celokupne spa ponude neke destinacije na
Internet (smestaj, vrste tretmana i terapija koje se
obavljaju, imena i specijalizacije medicinskog osoblja,
vrsta jelovnika, ponude kozmetickih 1 ostalih
proizvoda), ukljuuju¢i i moguénost direktne
rezervacije svih programa.

Saradnja sa specijalizovanim tour operatorima, kroz
ukljucivanje ponude u kataloge i broSure.

Uska saradnja sa specijalizovanim proizvodacima
kozmetickih i drugih povezanih proizvoda (tzv. "joint
venture marketing").

Razvoj programa lojalnosti.

35 |nternational Spa Association
36 PATA, PAcific Aia Travel Association, septembar 2005.

Medicinski zasnovani programi
(zdravstveni tretmani) su buduénost spa /
wellness proizvoda.

Glavni kanali distribucije:

Specijalizovane agencije

Touroperatori

Internet
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7.7. POSEBNI INTERESI

7.7.1. STA SU POSEBNI INTERESI

Proizvod posebnih interesa sastoji se od viSe trziSnih
nisa, a predstavlja odmori$nu aktivnost koja se dogada
u neobi¢nom, egzoticnom, udaljenom ili divljem
okruzenju. Usko je povezan sa visokim nivoom
ucestvovanja u aktivnostima od strane turista, a
najcesce se dogada na otvorenom prostoru. Korisnik
ocekuje da dozivi odredeni nivo (kontroliranog) rizika
i/ili uzbudenja, ili, s druge strane, mirnoée pri ¢emu
zeli prvenstveno da testira svoje sposobnosti u
preferiranoj aktivnosti.

Kada se odabire proizvod posebnih interesa, odabire se
ili odredena destinacija koja zeli da se poseti, ili se
odabire aktivnost koja Zeli da se provodi.

Brojne trzi$ne niSe ovog proizvoda, najcesce se dele na
blage (soft) i grube (hard) aktivnosti.

Proizvodi posebnih interesa su vecinom vezani za
odredenu sezonu, ali posto postoji veliki broj trziSnih
niSa u sklopu ovog proizvoda, proizvod je atraktivan
tokom cele godine. Ovaj proizvod obi¢no predstavlja
tre¢i odmor u godini, ili, dodatnu aktivnost tokom
glavnog odmora, a traje izmedu tri i pet dana, kad je
re¢ o tre¢em odmoru, odnosno jedan dan ako se radi o
upotpunjavanju glavnog odmora.

7.7.2. TRZISTE

# DanaSnje trziSte posebnih interesa u Evropi se
procenjuje na oko 443 hiljade dolazaka®, od ega
44% predstavljaju individualni putnici (197
hiljada), dok ostatak od 56% (245 hiljada) Cine
putovanja organizovana od strane tour operatora.

# NajveCa emitivna trziSta posebnih interesa su
Nemacka (102.000 dolazaka), Velika Britanija
(71.000 dolazaka), Francuska (31.000 dolazaka),
Nizozemska (27.000 dolazaka) i Italija (22.000
dolazaka)

# Finansijski gledano, ovo trziSte samo u navedene
4 de3sgtinacije ima vrednost od preko 177 miliona
evra’™.

37 Ovo je trziste vrlo malo istrazeno i vrlo ga je tesko statisticki pratiti, buduci da je
poneki specijalni interes ukljuéen u svako drugo turisticko putovanje. Usled toga, gornja
procena potraznje za ovim proizvodom drasticno je potcenjena.

% Prema izvestaju Mintel, Adventure travel - Evrope, prose¢na potro$nja Nemackih
turista po putovanju je 693 evra, Velike Britanije 699 evra, Francuske 1.027 evra te
Holandija 944 evra.

Glavne blage (soft) aktivnosti su:

Kampovanje

Pesacenje

Biciklizam

Recna ekspedicija

VozZnja 4x4

Aktivnosti vezane uz prirodu
Jahanje

Ribolov

Lov

R X R RN R

Glavne grube (hard) aktivnosti su:

# Voznja kanuom i kajakom
# Proucavanje kanjona (Canyoning)
# Proucavanje pecina (Caving)
# Planinski biciklizam
# Cross-country skijanje
# Planinarenje i penjanje
# Paragliding
# Rafting
# Slobodno penjanje (rock climbing)
# Jeep safari
© Posebni interesi  predstavljaju  sve

aktivnosti od pesacenja u prirodi, pa sve
do penjanja na Mount Everest i vrlo cesto
se vezu na druge turisticke proizvode.
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7.7.3. KLIJENTI - TURISTI

Primer turista koje interesuju posebni interesi:

Uglavnom traZe neku vrstu izazova i li€nog ispunjenja,
pri ¢emu postuju trend zdravijeg nacina Zivota i sve
veéu brigu o zastiti Covekove sredine. Turisti koji
preferiraju blage aktivnosti su najcesée izmedu 36 1 55
godina starosti, viSeg su obrazovanja, a raspolazu
srednjim i vi§im prihodima. Zive najéesée u velikim
urbanim sredinama. Preferiraju alternativne oblike
smestaja (manji hoteli, ruralne kuce i lokalni pansioni i

prenoéista). Turisti koji preferiraju grube aktivnosti su  Glavni klijenti posebnih interesa su:

najcesce izmedu 26 i 35 godina starosti, srednjeg i
viSeg obrazovanja, srednjeg i viSeg nivoa prihoda. Zive

# [ndividualci

u mestima sa preko 100.000 stanovnika. Ova pod- Grupe prijatelja

grupa je spremna i na loSiji oblik smestaja, a koji

najéesce ukljuGuje i smestaj na otvorenom (kamp). # Porodice sa decom

Glavni motiv putovanja je aktivnost u sklopu posebnog
interesa koji ih zanima, dok su sekundarni motivi
povezani s osobnim izazovima, uzivanjem u prirodi, te
praktikovanje zdravog nacina Zivota.

Kupovina proizvoda obavljaju putem specijalizovanih
putnic¢kih agencija koje se bave odredenom trzisSnom
niSom (Internet predstavlja jedan od najvaznijih izvora
informacija), ali i na preporuku prijatelja ili rodbine.

7.7.4. POTENCIJAL PROIZVODA

# ImidZz Evrope, kao destinacije sa najvise trzi§nih
niSa u domenu posebnih interesa, navodi
nacionalne turisticke organizacije da se sve viSe
posvete proizvodu posebnih interesa.

#  Sve izraZenija traznja kontinuirano vr$i pritisak na
prosirenje destinacija i broja trzi$nih niSa u sklopu
ovog proizvoda, pri ¢emu prevladava opsti stav da

su "long-haul" destinacije nesigurne. Najveci potencijali:

# Pojavljivanje novih destinacija u sklopu pro$irenja
Evropske unije, pri Cemu se, turisticki jo$
nedovoljno otkrivene, zemlje poput Bugarske,
Rumunije, Srbije i Crne Gore te Albanije

# Porodi¢ni odmori posebnih interesa

posmatraju kroz prizmu interesantnih destinacija # Kratki odmori posebnih interesa

sa Sirokom ponudom proizvoda posebnih interesa.

# Najvedi porast traZnje u ovom proizvodu predvida # Ekstremni posebni interesi

se u segmentima porodi¢nih i kratkih odmora, te
ekstremnim aktivnostima.

# Vel postojeCe i etablirane destinacije posebnih
interesa zapocinju specijalizovanje u odredenoj
grupi posebnih interesa.

# Posebni interesi su sve vie u standardnoj ponudi
velikih agenata i tour operatora, najcesée u
funkciji dodataka glavnom proizvodu.
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7.7.5. DISTRIBUCIJA /| KOMERCIJALIZACIJA

TrzisSte posebnih interesa ima vrlo Sirok spektar
trziSnih niSa i svaka od niSa ima svoja pravila
privlaenja klijenata. Postoje, ipak, neki zajednicki
elementi u privlacenju potencijalne potraznje:

# Na strani ponude proizvoda specijalnih interesa
deluje velik broj malih preduzeca koja samostalno
nastupaju na trzitu, pri ¢emu su neka vertikalno
povezana sa evropskim putnickim grupacijama,
usled cega je preporucljivo plasirati
specijalizovane brosure putem velikih
touroperatora kroz vertikalne kanale.

# Nastup preduzeéa koja organizuju posebne
interese na specijalizovanim sajmovima, oglasi u
specijalizovanim Casopisima i magazinima.

# Online Internet distribucija informacija i ponude
(smestaj, aktivnosti, kontakti), s maksimalno
personalizovanim pristupom u kreiranju odmora.

# Direktni marketing putem poste, slanjem brosura,
posebnih ponuda i informacija postojecoj bazi
klijenata ciljajuc¢i na "word of mouth" predaju.

Glavni kanali distribucije:

Specijalizovane putnicke agencije

Novine, magazini, ¢asopisi

Internet

Lic¢na preporuka
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7.8. DOGADAJI (EVENTS)

7.8.1. STA SU DOGADPAJI

Dogadaj je kontinuirana aktivnost koja se dogada
jednom godisnje, a koja promovise turizam odredene
destinacije putem autonomne privlacne snage samog
dogadaja, te potice goste na direktno ucestvovanje i
ukljucenost. Da bi postali deo turisticke ponude neke
destinacije, dogadaji, po pravilu, moraju da privlace
ucesnike i/ili posmatrace koji nisu deo lokalne
zajednice.

Na evropskom trzistu dogadaja vlada vrlo velika
konkurencija s obzirom da se na njemu takmice
medusobno potpuno neuporedive manifestacije, kao
Sto su npr. Oktoberfest u Minhenu, trka bikova u
Pamploni, Medunarodni festival u Edinburghu, festival
pod maskama u Veneciji i sl. dok su na svetskom
trziStu najpopularniji karneval u Rio de Janeiro-u,
Bostonski maraton, odnosno (nekadasnji) Mardi Gras
u New Orleansu.

Dogadaj je specifican proizvod jer se odrzava samo
jednom godisnje i ima neobi¢no jak uticaj na kreiranje
imidZza o nekoj destinaciji. Nadalje, sve razvijene
turisticke destinacije intenzivno rade na kreiranju
celogodiSnjeg kalendara razliCitih dogadaja kako bi
svoju ponudu ucinile §to atraktivnijom i u svim ostalim
mesecima u godini. Dogadaj za turiste predstavlja
obicno trece ili Cetvrto putovanje u godini i traje, u
proseku, od jednog do tri dana.

39 Donald Getz, Event Management and Event Tourism, 1997.

Glavni tipovi dogadaja®:

#  Kulturne proslave - festivali, karnevali, verske
manifestacije, parade, istorijske komemoracije

#  Umetnost i zabava - koncerti, ostala javna
izvodenja, izlozbe, ceremonije dodele nagrada

# Ekonomija i trgovina - sajmovi, berze, potrosacki
sajmovi, izlaganja, sastanci i konferencije,
dogadaji publiciteta, dogadaji prikupljanja pomoci

#®  Sportska takmicenja - profesionalna, amaterska

#®  Obrazovanje i nauka - seminari, radionice,
kongresi, interpretativni dogadaji

#®  Rekreacija - igre i sport za zabavu, razonoda

#®  Politika i driava - inauguracije, investicione
konferencije, VIP posete, sednice, skupovi

Privatni dogadaji - godisnjice, porodi¢na okupljanja,
zabave

7. BENCHMARK ANALIZA KLJUCNIH PROIZVODA

83



STRATEGIJA RAZVOJA TURIZMA REPUBLIKE SRBIJE

Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

Prvi fazni izvestaj

7.8.2. TRZISTE

‘#  Bostonski maraton - 1 milion dolazaka

# Mardi Gras New Orelans - 3 miliona dolazaka sa 1
milijardom USD prihoda

# Oktoberfest - 6,3 miliona dolazaka, prihod od 955
miliona €, sa 1.200 otvorenih radnih mesta

# Edinburgh festival - 350 hiljada dolazaka, prihod
od 135 miliona GBP, 2.900 otvorenih radnih
mesta

7.8.3. KLIJENTI - TURISTI

Primer turiste kojeg interesuju dogadaji

Turisti vezani uz dogadaje ¢ine najsiru populaciju, pri
¢emu im poseta konkretnom dogadaju predstavlja ili
kratki odmor ili tre¢i odmor u godini. Starosna
struktura turista je od 18 do 55 godina, pri ¢emu
individualci imaju od 18 do 25 godina, grupe od 25 do
35 godina, a parovi od 45 do 55 godina. Glavni motiv
dolaska je specifican dogadaj, na kojem ucestvuju veé
nekoliko godina. Dodatno ih motiviSu atrakcije,
Soping, gastronomija i no¢ni zZivot. Traze dobar odnos
vrednosti za novac prilikom odabira smeStaja i
prevoza. Najcesée ostaju izmedu tri i pet dana. Glavni
izvor informacija je Internet.

7.8.4. POTENCIJAL PROIZVODA

# Povecani trend u upoznavanju novih destinacija i
kultura.

# PoveCanje putovanja tzv. low-cost avio
kompanijama ¢ini vecinu destinacija dostupnim
putem velikih touroperatora.

Nadalje, ovaj proizvod je izuzetno privlacan i zbog
viSestrukih, Cesto nemerljivih, koristi koje donosi
lokalnoj zajednici/destinaciji, posebno u slede¢im
kategorijama:

#  ImidZ - Sirenje pozitivnih vibracija o zemlji.

#  FEkonomske - povecana potro$nja turista i stvaranje
novih radnih mesta.

#*  Turisticke/komercijalne - pove¢ano znanje o regiji
kao turistiCkoj destinaciji, pove¢ano znanje o
potencijalu investiranja i komercijalnh aktivnosti u
regiji.

# Materijalne - izgradnja novih sadrraja kao i
unapredenje lokalne infrastrukture.

# Socio-kulturoloske - poveéanje nivoa lokalnog
interesa i uCestvovanja u aktivnostima vezanim za
dogadaj, pojacavanje tradicionalnih regionalnih
vrednosti i obicaja.

#®  Psiholoske - povecani lokalni ponos i duh
zajednice, povecani nivo razumevanja drugacijih
percepcija i pogleda na Zivot.

# Politicke - povetéana medunarodna poznatost
regije/zemlje 1 njenih vrednosti; promocija
politi¢kih vrednosti.

© Preko 80% ucesnika
dogadaja se vraca.

odredenog

Glavni klijenti su:
# Individualci
#® Grupe

# Parovi

Lokalna zajednica i posvecenost zajednickom
cilju razvoja dogadaja.

Veliki doprinos lokalnoj privredi i zajednici.
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7.8.5. DISTRIBUCIJA /| KOMERCIJALIZACIJA

Zbog slozenosti samog proizvoda (vise kategorija i
podela), pri cemu svaka kategorija ima svoje
specificnosti, ali i zbog toga Sto su emitivna trZista
(klijenti) iz svih starosnih grupa i cenovnih kategorija,
u nastavku se daju samo opSte smernice u privlacenju
ciljnih trzista: Glavni kanali distribucije:

&  ViSestruki ciljevi dogadaja - dogadaj mora imati

za cilj ne samo privlacenje turista u destinaciju

ve¢ i druge ekonomsko-socijalne, promotivne i Internet

razvojne  motive  (poveCanje  zaposlenosti,

infrastruktura itd.).

Festivalski/slavljenicki duh - dogadaji kreiraju Turisticke agencije

festivalski duh i1 radost medu ljudima, kao i

inverziju inace uobiCajenih uloga i funkcija u

Zivotu.

#  Zadovoljavanje osnovnih potreba - osim glavnog
motiva dolaska, potebno je zadovoljavajuce
odgovoriti 1 na ostale aspekte putovanja (smestaj,
prehrana i sl.).

# Jedinstvenost - da bi se uspesno privukli turisti,
veliki dogadaji se moraju oslanjati na "must see" i
"once in a lifetime" iskustva.

# Kvalitet - dogadaji visokog kvaliteta premasice
ocekivanja gostiju i generisaée visok stepen
zadovoljstva.

®  Autenticnost - zasniva se na izrazenim
kulturoloskim vrednostima, pri ¢emu su turisti
"uvuéeni" u autenticne dogadaje lokalne
zajednice.

# Tradiciia - mnogi dogadaji su postali
tradicionalni, pri ¢emu je njihova atraktivnost
povezana i s odredenom dozom mistike.

#®  Fleksibilnost - dogadaji se mogu razviti sa
minimalnom infrastrukturom, mogu se premestati
iz mesta u mesto, mogu se prilagoditi
promenjivim karakteristikama trziSta, odnosno
razli¢itim organizacionim potrebama.
Gostoljubivost - klju¢ je da lokalno stanovniStvo
pruZzi gostima poseban tretman.

#  Simbolizam - upotreba rituala i simbola pomaze
izdizanje odredenog dogadaja iznad prosecnosti.
Priustivost - dogadaji koji omogucuju priustive
odmorisne, obrazovne, socioloske i kulturoloske
dozivljaje ¢e biti dostupni velikom broju
potencijalnih turista.

#  Prikladnost - dogadaji mogu biti posebne prilike
za spontanu, neplaniranu aktivnost.

£ 3

BroSure
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7.9. NAUTIKA

7.9.1. STA JE NAUTIKA

Globalni nauticki proizvod se sastoji od dve glavne
podgrupe:

# More i aktivnosti vezane uz more

# Mirne vode (reke, jezera) i aktivnosti vezane uz
mirne vode.

Nauticki proizvod vezan uz mirne vode je plovidba
rekama i jezerima, koji osim glavnog motiva plovidbe
ukljuéuje 1 koris¢enje svih objekata nauticke
infrastrukture i komplementarnih proizvoda i usluga u
funkciji turizma (marine, pristanista i vezovi, smestaj,
prehrana, zabava, kultura). Ovaj proizvod predstavlja
drugi ili tre¢i odmor u godini, a traje, u proseku,
izmedu 5 i 10 dana. Svetsko nauticko trziSte mirnih
voda je uglavnom fokusirano na tri centra: Evropu,
reku Nil i Daleki istok (reka Yangtze). U Evropi,
prema procenama, a ukljucujudi i kanale, ima preko 15
hiljada plovnih kilometara. Najpopularnije reke u
Evropi su Dunav, Rajna, Neva i Volga u Rusiji, Elba,
Sena, Rona te Po u Italiji.

Glavne grupe ovog proizvoda:

# Individualna plovidba vlasnika brodova na rekama
ijezerima - mali brodovi za 2 - 4 osobe.

# Charter - iznajmljivanje brodova i jedrilica radi
plovidbe rekama i jezerima - mali i srednji
brodovi za 4 - 12 osoba.

# Kruzna putovanja rekama - organizovani paketi
putovanja rekama od strane tour operatora i
destinacijskih management kompanija (DMC) -
vedi i veliki brodovi namenjeni grupama ljudi od
20, pa &ak do 300 osoba®” .

U sklopu ovog proizvoda doslo je do pojave nove

podvrste plovila, tzv. "teglenice" (engleski "barge"),

koja ima visoke standarde uredenja i gde, osim
koris¢enja od strane privatnih vlasnika, jaca traznja za

"cruising" ovom vrstom plovila (tzv. "barging").

Najve¢i deo trziSta odnosi se na kruzna putovanja
rekama koja sadrze viSednevna putovanja plovnim
putevima kroz vise zemalja (od 7, pa sve do 21 dan).
Za razliku od morskog "cruisinga", na re¢nom se
"cruisingu" tokom dana plovi, a no¢u se zaustavlja na
pristani§tima u  taéno  unapred  odredenim
destinacijama. Obi¢no je u paketima ukljuceno
razgledanje mesta i destinacija, izleti u okolinu i
slicno, kao i aktivnosti posebnih interesa (posmatranje
ptica, biciklizam, pesacenje itd.).

40 Najveci brodovi plove ruskim rekama zbog njihove veli¢ine i Sirine.
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7.9.2. TRZISTE

#® Cruising rekama u svetu je u 2003. godini
narastao na 1,3 miliona putnika, a Sto predstavlja
poveéanje od 11% u odnosu na 2002. godinu*'.
# Dunav je najpopularnija od svih reka (392.766
putnika u 2003. godini); slede Nil (266.978) i
Yangtze (151.459).
Prosec¢na cena krstarenja u 2004. godini iznosila je
1.205 GBP, dok se najviSe krstarenja nalazi u
cenovnoj kategoriji od 301 - 1.000 GBP (30 %), © Dunav je najpopularnija reka za
(11.(5);0‘;))-42%.500 GBP (25 %), odnosno do 500 GBP plovidbu u celom svetu
# Prosecna duzina trajanja krstarenja u 2004. godini
je 9,7 nocenja, dok su najpopularnija krstarenja u
kategoriji 5 - 7 dana (46 %), 8 - 14 dana (40 %), te
1 - 5 dana (6 %)*.
# ProseCna cena krstarenja po danu iznosi 124
GBP*.

7.9.3. KLIJENTI — TURISTI

E

Primer recnog turiste

Re¢ni nautiCar je iskusan turista koji, u proseku,

godisnje koristi 3 odmora, a ovaj proizvod mu

predstavlja drugi ili tre¢i odmor (Sto je u direktnoj vezi

sa duzinom trajanja putovanja). Dolazi iz pretezno

urbanih sredina, viSe ili visoko je obrazovan, star

izmedu 25 i 55 godina (parovi su najzastupljeniji u

grupi 45 - 55, grupe prijatelja 25 - 35, a individualci u o ) )

grupi 35 - 45). Kupovinom ovog proizvoda, turista se  Glavni klijenti nautickog turizma su:
odmara u sigurnoj okolini, uzivaju¢i u lepotama
krajolika i gastronomiji (na brodu ili obali), uz
odr‘edenilnivo _socijalizacije. Dodatnq Zeli odredene_ * Grupe prijatelja
aktivnosti (obilazak mesta u okolini, kulturne i

istorijske atrakcije, posebni interesi), ¢ime ocenjuje #® Individualni gosti
destinaciju radi ponovnog povratka i eventualne

kupovine nekog drugog turistickog proizvoda.

Primarno prikupljanje informacija o ovom odmoru

tipicni gost obavlja putem preporuka prijatelja, ali i

koriS¢enjem  dostupnih informacija na Internet

stranicama destinacije / tour operatora / putnicke

agencije. Ocekuje dobru vrednost za novac, odredeni

nivo sigurnosti, laku rezervaciju i kupovinu ovog

proizvoda bez komplikacija.

# Bracni parovi bez dece

4 Danube Tourist Commission, februar 2004.
“2|RN Research, Annual Cruise Review 2004.
43 |RN Research, Annual Cruise Review 2004.
4 IRN Research, Annual Cruise Review 2004.
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7.9.4. POTENCIJAL PROIZVODA

# Nauticki turizam ima visoki trend rasta, bez obzira
da li se radi o morskom ili reénom turizmu.

# Najveli porast re€nog turizma se ocekuje u tzv.
novim evropskim destinacijama  (Slovacka,

Madarska, Rumunija). Otvaranje  plovnih puteva u novim
# Sve vise mladih starosnih grupa koristi ovu vrstu  destinacijama Evrope.

proizvoda.

# QOpsti trend istrazivanja novih destinacija i novih
oblika odmora ide u korist ovog proizvoda,
prvenstveno zbog toga $to ovaj proizvod ima jo$
uvek relativno nisku bazu.

7.9.5. DISTRIBUCIJA /| KOMERCIJALIZACIJA

# Za individualne korisnike vaZno je postojanje
kvalitetne infrastrukture (marine, benzinske
stanice, brojna privezista i pristani$ta na mestima
od interesa).

# Za trziSte chartera, osim postojanja infrastrukture,
vazno je postojanje jedne ili viSe charter
kompanija koje imaju vlastite flote brodova, kao i
njihova komercijalizacija putem standardnih
kanala distribucije.

# Za trziSte "river cruisinga", posebno je vazna uska
saradnja sa specijalizovanim operatorima na nacin
da se destinacija/reka ukljuce u njihovu ponudu.

# UCestvovanje na medunarodnim turistickim
sajmovima i specijalizovanim sajmovima (npr.
Danube Travel Mart).

# Spasna destinacijska management kompanija
(DMC) koja ¢e koordinirati sve aktivnosti

Glavni kanali distribucije:

Specijalizovani touroperatori

Charter agencije

Internet
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7.10. KRUZNA PUTOVANJA
7.10.1. éTA SU KRUZNA PUTOVANJA

Touring je jedan od najznacajnijih proizvoda u
receptivnom turizmu. Uobicajena praksa je da se u
zeljenu destinaciju dolazi autobusom, autom ili
avionom, nakon ¢ega zapoc€inje odredena tema ture.

Postoje dve osnovne vrste ovog proizvoda:

#  Touring viSe zemalja / destinacija

i

Touring unutar granica odredene zemlje/

destinacije

Vecdina tura traje od 2 do 3 nocenja, a prodaje se kroz
Siroku mrezu tour operatora, operatora i agencija na
podrucju emitivnih trzista. Obi¢no svaka tura ima neku
svoju temu, pri Cemu je uobiCajeno, zavisno od
karaktera ture, nabrojati 5 glavnih kategorija ovog
proizvoda:

#®  Touring uZitaka - obi¢no im je glavni motiv
uzivanje bez neke specijalne teme.

#®  Touring scenografije - glavni motiv im je
proucavanje prirodnih, istorijskih i kulturoloskih

atrakcija.
# [strazivacki touring - glavni motiv im je
istrazivanje vlastitih preferencija i posebnih

interesa.

# FEgroticni touring - vrlo slian istrazivatkom
touringu, ali sa ekstremnijim nac¢inom provodenja
vremena.

# Cruising - najmanja kategorija touringa kojoj je
glavni motiv upoznavanje destinacija na drukd¢iji
nadin.

7.10.2. TRZISTE

# Od pet prethodno navedenih kategorija touringa,
touring uzitaka predstavlja 40%, touring
scenografije 16,6%, istrazivacki touring 15%,
egzoticni touring 15% te cruising 13,4% ukupnog
svemira touring putovanja®.

4 Lang Research, Touring Segmentation Report, oktobar 2001.

(TOURING)

© Touring ima potpuno definisano ciljno
trziste i stoga je trziSna penetracija
vrilo laka.
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7.10.3. KLIJENTI - TURISTI

Primer touring turiste

Touring turisti pretezno kupuju ovaj oblik odmora radi
vlastitog uzivanja u krajolicima i drustvu. Najéesce su
ve¢ koristili ovu vrstu proizvoda u protekle dve godine
i to na domaéem, kao i na medunarodnom trzistu. Vole
umetnost (balet, operu), u potrazi su za specijalnim
prirodnim atrakcijama. Njihovi interesi se proSiruju i
na Soping 1 gastronomiju (posebno na vina). Vole
kvalitetan smesStaj, preferiraju hotele. Ucestvuju u
aktivnostima na otvorenom (peSaenje, biciklizam,
posmatranje ptica, jedrenje, golf).

7.10.4. POTENCIJAL PROIZVODA

# Proizvod touringa je stati¢an turisticki proizvod u
fazi zrelosti, koji ima izuzetno veliku bazu
potencijalnih korisnika.

# Budu¢i trendovi touringa koji
sadasnje situacije:

v' Vedi broj tura koje traju krace (do tri dana) i
daju ve¢u dodatnu vrednost turistima,

v Individualni, "tailor-made" pristup kreiranju
tura,

v Veca fleksibilnost prilikom odabira tura,

v Veli broj tura sa elementima aktivnosti
posebnih interesa, odnosno

v Vedi broj "last-minute" ponuda tura.

proizlaze iz

7.10.5. DISTRIBUCIJA /| KOMERCIJALIZACIJA

# Razvoj i implementacija touring strategije, koja u
sebi ukljucuje reviziju postojecih tura i dostupnih
proizvoda,

# Razvoj hijerarhije nacionalnih,
lokalnih touring ruta,

# Stvaranje baze podataka svih veéih touroperatora
sa kljucnih trzista,

# Uska saradnja sa odabranim touroperatorima radi
razumevanja njihovih potreba, te razvoj i potpora
zajednickih marketingkih aktivnosti,

# Kreiranje i distribucija relevantne promotivne
literature (imidZz broSure, mape, foto baze) na
odabranim jezicima klju¢nih emitivnih trzista,

# Organizacija izleta upoznavanja (familirisation
trips), sa posebno odabranim medijima koji su
relevantni na odabranim emitivnim trziStima, te

# Proaktivan nastup predstavnika nacionalne i/ili
regionalnih i/ili lokalnih turistickih organizacija na
emitivnim trzistima ("road shows").

regionalnih i

7.11. ZAKLJUCAK

Nakon §to su, dakle, u osnovnim crtama
prezentovani svi turisticki proizvodi koji bi trebalo
da budu od interesa za Srbiju u narednom periodu,
u slede¢em tabelarnom prikazu, kao svojevrsnom
sumarnom pregledu, iskazuje se segmentacija svih

Glavni klijenti touringa su:

% Stariji parovi bez dece

# Mladi parovi bez dece
#* Grupe

#® Individualni turisti (penzioneri)

Male infrastrukturne potrebe za lansiranje
touring proizvoda

Glavni kanali distribucije:

Touroperatori

Putnicke agencije

Internet

identifikovanih turisti¢kih proizvoda, potrebna infra
i suprastruktura za njihovu uspe$nu medunarodnu
komercijalizaciju, kao i uobicejani kanali njihove
promocije i distribucije.
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Portfolio turisti¢kih proizvoda s obzirom na segmente, suprastrukturu / infrastrukturu te distribuciju i

Naziv proizvoda

City breaks

promociju

Turisticka suprastruktura /
infrastruktura

proizvoda

oGrupe
o Individualci

o Aerodrom

® Hoteli

@ Shopping

o Muzeji,pozorista, bioskop

e Restorani, barovi, diskoteke

Promocija i distribucija

@ BroSure touroperatora
o Internet portal destinacije
® Low-cost avio kompanije
® Globalni intermedijatori

Poslovni turizam i MICE

o Individualna poslovna putovanja i sastanci

o Motivacijska (incentive) putovanja, seminari,
programi obrazovanja i treninga

o Konvencije i korporativni poslovni sastanci

® Poslovni sajmovi i izlozbe

o Aerodrom

o Hotelisa4i5*

o Konferencijski centar
® Sajam

e Moderna A/V oprema

® Meeting planeri i organizatori

@ Business / convention biro
destinacije

® Hotelski lanci

Planine i jezera

® "Sun & lake" letnji programi (kupanje, suncanje,
wellness)

o Planinarenje, peSacenje, aktivnosti u prirodi

o Biciklizam, paragliding, zmajarenje

o Vodeni sportovi i aktivnosti na vodi (jedrenje,
veslanje)

e Biciklizam, paragliding, zmajarenje

® Skijanje, snowboarding, sanjkanje

o Hoteli, privatni smestaj

o Ski centar sa svim prate¢im
uslugama

e Oprema za jedrenje i
aktivnosti na vodi

@ Restorani i barovi

o Turisticke agencije
o Touroperatori
o Internet

Ruralni turizam

® Agroturizam, seosko gazdinstvo, farme
® Aktivnosti u prirodi

® Eko-turizam

® Ruralno iskustvo

o Ambijentalni okoli§

o Ruralne kuce za smestaj

o Prirodne i kulturne atrakcije

o Tradicionalni restorani i
barovi

® BroSure udruzenja ruralnog
turizma

o Internet

o Direktna prodaja (preporuka)

Zdravstveni turizam

o Club spa

o Cruise ship spa

e Day spa

o Destination spa

o Medical spa

o Mineral springs spa
e Resort / hotel spa

® Banje

o Mineralne / lekovite vode

o Medicinski instituti / bolnice
o Hoteli

o Privatni smestaj

e Shopping

e Restorani, barovi

o Specializirane agencije
o Touroperatori
o Internet

Specijalni interesi

e Kampovanje

o PeSacenje

o Biciklizam

o Recne ekspedicije

e \oznja 4x4

o Aktivnosti u prirodi (posmatranje ptica itd.)
o Jahanje, preponsko jahanje

o Ribolov

e lov

o Voznja kanuom i kajakom

e Proucavanje kanjona (canyoning)

e Proucavanje pecina (caving)

® Brdski biciklizam (mountain biking)

o Cross-country skijanje, telemark skijanje
o Planinarenje i penjanje

o Paragliding

o Rafting

o Slobodno penjanje (rock climbing)

o Smestajni kapaciteti - mali
hoteli, kamp, privatni
smestaj

e Oprema za sve vrste
aktivnosti

e Razvoj DMK

o Sertifikati i oznake kvalitete

o Specijalizovane putnicke
agencije

o Novine, magazini, ¢asopisi

o Internet

o Li¢na preporuka

o Smestajni kapaciteti
e Restorani, barovi, zabava

o Kulturne proslave © Smestajni kapaciteti - hoteli, | e Internet
® Umetnost i zabava hosteli, privatni smestaj, o Turisticke agencije
e Ekonomija i trgovina kampovi ® BroSure
Dogadaji e Sportska takmicenja ® Restorani, barovi
e Obrazovanje i znanost e Shopping
® Rekreacija o Prirodne i kulturne atrakcije
o Politika i drzava
e Privatni dogadaji
e Individualna plovidba o Marine, pristani, benzinske ® Specijalizovani turoperatori
o Charter pumpe o Charter agencije
Nautika o Kruzna putovanja rekom o Charter flota o Internet

Kruzna putovanja

e Touring zemalja
o Touring unutar zemlje / destinacije

o Prirodne i kulturne atrakcije
e |tinerari

o Smestajni kapaciteti

e Restorani, barovi, aktivnosti

o Turoperatori
o Putnicke agencije
e Internet
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8. SWOT ANALIZA TURIZMA SRBIJE

8.1. UVODNE NAPOMENE

Strategija turizma Srbije (Master Plan), kako je
definisana radnim zadatkom, predstavlja projekat
koji, pre svega, treba da racionalne i uverljive
odgovore na pitanja strukturisanja i rasta srpskog
turizma, odnosno njegova efikasnog ukljuéivanja na
medunarodnu poslovnu scenu. U tom kontekstu,
SWOT analiza predstavlja nezaobilazno sredstvo za
identifikaciju i sistematizaciju moguceg poligona
kljuénih strategija i politika da se postavljeni ciljevi
i ostvare.

Profil sadasnjih snaga ("strengths") i nedostataka
("weaknesses") turizma Srbije izveden je na osnovi:

e analize sadzaja viSe od pedesetak izradenih
studija o srpskom turizmu u poslednje vreme
(domaci i strani autori);

e izvedenih radionica i intervjua s kljuénim
interesnim subjektima turizma Srbije;

e anketnih istrazivanja turista, stanovniStva
Srbije, srpske intelektualne elite i posebno
touroperatora,

e odrzane posebne radionice eksperata koji
ucestvuju na izradi Strategije, a koja je odrzana
4.15. oktobra 2005. godine na Fruskoj Gori; i

e baza podataka Horwath Consulting-a Zagreb,
odnosno Ekonomskog fakulteta Beograd.

S druge strane, profil spoljnih  prilika
("opportunities") i pretnji ("threats"), izveden je na
osnovi:

e  opsezne analize trzista;

e analize konkurenata;

e izvedene benchmarking analize
srpskih turistickih proizvoda;

e obavljenih intervjua s predstavnicima razli¢itih
ministarstava i medunarodnih organizacija koji
deluju u Srbiji; i

e baza podataka 1 ekspertize Horwath
Consulting-a Zagreb, odnosno Ekonomskog
fakulteta Beograd na podrudju turisticke
industrije.

mogucih

SWOT analizi je pristupljeno putem srukturisanja
klju¢nih komponenti turistickog sistema Srbije, a za
koja treba utvrditi inicijalne strategije i politike, i to
prema slede¢im podrucjima:

e  Opsta Infrastruktra i Saobracaj, a s obzirom na
dominantnu vaZnost sadaSnjih i ocekivanih
procesa u ovoj oblasti za razvoj turizma;

e  Turisticki proizvod u uzem smislu (prirodni i
kulturni  resursi 1  atrakcije, turisticka
suprastruktura i turisticka infrastruktura);
Ljudski resursi i trziSte rada;

Odnosi i umreZavanje s drugim javnim i
privrednim sektorima;

e Sistem nacionalnog turistickog marketinga

e Organizacija, upravljanje i podsticanje razvoja
turizma.

Potrebno je takode naglasiti i Cinjenicu da je
prilikom definisanja svakog pojedinog elementa
(kategorije), nezavisno od toga da li je re¢ o
snagama, nedostacima, prilikama ili pretnjama
prema svih Sest prethodno navedenih podrudja,
izvrSeno i njihovo ocenjivanje na skali od 1 do 10, s
osnovnim ciljem da se ukaZze na njihovu relativnu
vaznost, odnosno na prioritete u delovanju*. Pri
tome je ocena 10 najbolja u slucaju snaga i prilika,
a najlosija u slucaju nedostataka i pretnji.

8.2. INFRASTRUKTURA I SAOBRACAJ

INFRASTRUKTURA | SAOBRACAJ
SNAGE 1123|4/5|6[7|8]9/|10

1 . 5
STRATESKI GEOPROMETNI POLOZAJ l l
SRBIJE | BEOGRADA U REGIONU

N

UKLJUCENOST U GLAVNE [ ‘ ‘ ‘ | [ ‘
EVROPSKE CESTOVNE | RECNE l
KORIDORE ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘

w

VISOKA FREKVENTNOST [ [ ]
PREKOGRANIGNOG PROMETA | JAKA| ]
TRANZITNA POZICIJA SRBIJE L

KAPACITET | NASLEDENI IMAGE
BEOGRADSKOG AERODROMA I ——
ENERGETSKA (ELEKTRICNA ‘ ‘ ‘ ‘
ENERGIJA | VODA)
SAMODOSTATNOST SRBIE ‘ ‘ ‘ ‘
INSTITUCIONALNA REGULACIJA l l
SISTEMA ZASTITE OKOLINE

RAZVIJENA BAZICNA ‘ ‘ ‘ ‘ |
TELEKOMUNIKACIISKA | [ ]
INFORMATICKA INFRASTRUKTURA ‘ ‘ ‘ ‘ |
Napomena: 1 = najloija ocena, 10 = najbolja ocena

ES

3]

(=2}

]

4 lako ovakvo ocenjivanje ne moze da bude u celosti objektivno usled injenice
da razligita lica imaju razli¢ite stavove, pri ¢emu navedene ocene odrazavaju
iskljucivo stavove autora ovog izvestaja, mislienja smo da proizasle ocene u
dobroj meri ilustruju relativni znaaj pojedinih elemenata (kategorija).
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INFRASTRUKTURA | SAOBRACAJ INFRASTRUKTURA | SAOBRACAJ
SLABOSTI 112(3|4|5/6[7|8]|9]10 OPASNOSTI 112[3|4|5(6[7[8]|9/|10
1|NEDOSTATAK | ZAPUSTENOST 1{NEDOSTATAK DOMACIH IZVORA ZA
CESTOVNE, ZELEZNICKE | RECNE F\NANCIRANJE INFRASTRUKTURE |
INFRASTRUKTURE POGEV OD | | SAOBRACAJA
PROMETNICA DO PROMETNH 2 -
TERMINALA SMANJENA DUGOROCNA
LOJALNOST GOSTIJU USLED
2|ZASTARELOST VOZNOG PARKA U NEGATIVNOG ISKUSTVA
CESTOVNOM ZELEZNICKOM, | | DOSTUPOM SRBIJI TE
VAZDUSNOM | RECNOM PROMETU INFRASTRUKTUROM, STANJEM
3 - OKOLISA UZ CESTE SINALIZACIJOM
NEDOSTATAK BAZICNE U SRBI
INFRASTRUKTURE UNUTAR | |
POSTOJECIH TURISTICKIH 3|GUBITAK POTENCALNOG TRZISTA
DESTINACNA ZBOG ZAOSTAJANJA ZA |
4|NEDOSTATAK | ZASTARELOST KONKURENCJOM LT
VODOVODNE I KANALIZACIONE | | Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlodja ocena
MREZE OTPADNIH VODA L]
5|NEDOSTATAK SISTEMA ZA [ 111 .
UPRAVLJANJE OTPADOM (TEKUCII | 8.3. TURISTICKI PROIZVOD
KRUTI) RN
6[TEHNOLOSKA ZASTARELOST ‘ | ‘ ‘ TUR'ST'CK' PRO'ZVOD
DISTRIBUCISKIH KAPACITETA |
ELEKTRICNE ENERGIJE NN SNAGE 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5| 6‘ 7 ‘ 8 ‘ 9 ‘ 10
7|NEPOTPISAN <OPEN SKY 1 f|Luuoi sReLE (GosTOLIBNOST, | e
AGREEMENT» | ODSUSTVO "LOW- | | OTVORENOST | HEDONIZAM) I O |
COST" AVIOPREVOZNKA Ll 2|RASTUGA PONUDA SVETKOVINA, L LT[ 1]
8 C 11 1 1 [ || DOGADAJAI MANIFESTACUA, | ]
NEDOSTATAK | DEVASTACIJA OPSTE | | POSEBNO EXIT | GUCA ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘ ‘ ‘
I TURISTICKE SIGNALIZACIJE
N 3|BOGATSTVO TERMALNIH IZVORA | [T ]
9|NEDOSTATAK DOBRE REGULACIE [ 11 NASLEBENOG SISTEMA SRPSKIH | l
PROMETA U GRADOVIMA | BANJA
PARKINGA) 4| GOLEMA NETAKNUTA PRIRODA U
10|NEDOSTATAK JAKIH DOMACIH PLANINAMA | BROSKIM RURALNIM |
IGRACA U ORGANIZACL PODRUGJIMA, A POSEBNO OKO 20
TURSTIEKOG AVIO IREENOG | PLANINA IZNAD 2000 M N/M
PROMETA 5]VISOKO VREDNO KULTURNO-
1 ISTORIUSKO NASLEDE SRBIE, || ]
NEPRIMENJIVANJE ZAKONA, POSEBNO MANASTIRI
KONTROLE | KAZNENE POLITIKE KOD | | 6
INCIDENATA NA PODRUGJU ZIVOTNE IDENTITET | ATRAKTIVNOST
SREDINE (DIVLJA ODLAGALISTA 1 SL.) ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ gﬁg%’g‘tg;s}s%ﬁ U DELL l l
Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlosija ocena Rﬁ%‘éxﬁg@ Sx&?ggﬁxgwe
A 7
INFRASTRUKTURA | SAOBRACAJ KULTURA UGOSTITELJSTVA|
éANSE 1121314|5|6|7[8]9]10 RESTORATERSTVA KAO SUSRETA l l
1 - ORWENTALNE | EVROPSKE KUHINJE
PROJEKTI U TOKU, KAO | OPSTI
INTERES VLADE | MEDUNARODNE
2 JEDNICE ZA PROJEKTIMA [ 8]\5TORIUSKO INTERNACIONALNO
INFRASTRUKTURE TURISTIGKO ISKUSTVO DESETAK
ZNACAINIH DESTINACIJA KOJE JE
2|INTERES INTERNACIONALNOG MOGUGE BRZO REHABILITOVATI |
KAPITALA ZA INFRASTRUKTURNA | INTERNACIONALNO
ULAGANJA U SRBII RN KOMERCHALIZOVATI
3|INTERES «LOW-COST» [T [T T[] ] 9]\ EL1KI BROJ NASLEDENH
AVIOPREVOZNIKA ZA LETOVIMAU | KAPACHETA HOTELA | DRUGH
BEOGRAD \
SMESTAINIH OBJEKATA KOJE JE
4 RAZMERNO LAKO MOGUGE l
POSTOJANJE RAZMERNO VELIKOG REHABILITOVATI | STAVITI NA
BROJA MALIH AERODROMA [ ] IRISTE
POGODNIH ZA TURIZAM
10lVRLO DOBRA VREDNOST ZA NOVAC
5{oPSTI TEHNOLOSKI PROGRES | PAD U LANCU VREDNOSTI TURISTICKE
CENA NA TRZISTU INDUSTRIJE
rggg‘;] glmmifgmﬁ l l 11|DOBRO RAZUMEVANJE SADASNJE
INFORMATICKE TURISTIGKE INDUSTRIJE | |
MENADZMENTA O VLASTITIM
6]vISOKO RAZVIJENI EVROPSKI KONKURENTSKIM NEDOSTACIMA ‘ ‘ ‘ ‘
STANDAR,D' UINFRASTRUKTURI | l l Napomena: 1 = najlosija ocena, 10 = najbolja ocena
SAOBRACAJU EEEE

Napomena: 1 = najlosija ocena, 10 = najbolja ocena
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(3]

[=2)

-

TN

TURISTICKI PROIZVOD

SLABOSTI

o

NEDOVOLJINA ZASTITA|
ODRZAVANJE GLAVNIH
NACIONALNIH PRIRODNIH |
KULTURNIH RESURSA | ATRAKCIJA

2
NEDOVOLJNA POKRIVENOST SRBIJE

LEGALNO ZASTICENIM PROSTORIMA
URAZLICITIM REZIMIMA

NEIZGRADENA PROSTORNO-
URBANISTICKA REGULACIJA VECINE
SADASNJIH | POTENCIJALNIH
TURISTICKIH DESTINACIJA

NEDOSTATAK INICIJALNE
INFRASTRUKTURE ZA RAST NOVIH
TURISTICKIH DESTINACIJA

NEKONTROLIRANA | DIVLJA
IZGRADNJA U | OKO ATRAKTIVNIH
SADASNJIH | BUDUCIH TURISTICKIH
DESTINACIJA

NEODOSTATAK JAKIH IGRACA
(PREDUZECA) U TURISTICKOJ
INDUSTRIJI KOJI MOGU PREUZETI
VECE PROJEKTE

NEDOSTATAK SMESTAINIH
KAPACITETA INTERNACIONALNOG
KVALITETA

NEDOSATAK NOVOSTVORENIH
TURISTICKIH ATRAKCIJA (TEMATSKI
PARKOVI I SL)

NEDOSTATAK USLUZNIH SADRZAJA
NA TURISTICKI ATRAKTIVNIM
LOKACIJAMA, POSEBNO
PANORAMSKIM PUTEVIMA, |
ORGANIZOVANIM DOGABAJIMA

NEDOSTATAK PROFESIONALNO
OBLIKOVANIH PROIZVODA ZA
INTERNACIONALNU
KOMERCIJALIZACIJU

NEDOSTATAK RENOMIRANIH
HOTELSKIH LANACA/BRANDOVA

NEDOSTATAK CELOVITOG LANCA
VREDNOSTI KOD VECINE SADASNJIH
SRPSKIH TURISTICKIH PROIZVODA

Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlosija ocena

Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beog

TURISTICKI PROIZVOD

SANSE

POZITIVNA PROMENA SVETSKOG
INSTITUCIONALNOG JAVNOG
MNENJA PREMA SRBIJI OTVARA
PROSTOR ZA TURIZAM

INTERES ZA ULASKOM
INTERNACIONALNIH HOTELSKIH
BRANDOVA

ES

=)

—

N

REKREATIVNI | TURISTICKI
POTENCIJAL DUNAVA, SAVE, TISE |
DRUGIH REKA SRBIJE

PRIMENA NOVIH TEHNOLOGIJA U
TURISTICKOJ INDUSTRIJI

UOBICAJENA POZITIVNA REAKCIJA
SVETSKOG TRZISTA PREMA NOVIM
DESTINACIJAMA

DIVERZIFIKACIJA GODISNJIH
ODMORA NA TRI DO CETIRI
PUTOVANJA TOKOM GODINE TE
JAKA VIKEND TURISTICKA
AKTIVNOST EVROPLJANA

DIVERZIFIKACIJA TURISTICKIH
PROIZVODA USLED TEHNOLOSKIH
PROMENA | PROMENA U OBRASCIMA

ZIVLJENJA

JACANJE MEGATRENDOVA NA
POLJU PUTOVANJA KOJI IDU U
PRILOG SRBIJI

UBRZANA PRIVATIZACIA |
STABILIZACIJA POSLOVANJA
NASLEDENE TURISTICKE IMOVINE U
SRBUI

Napomena: 1 = najlosija ocena, 10 = najbolja ocena

TURISTICKI PROIZVOD

OPASNOSTI

'TRAJNA DEVASTACIJA |
MOGUCNOST GUBLJENJA NEKIH
PROSTORA | LOKACIJA ZA
TURISTICKI RAZVOJ

UBRZANE AKTIVNOSTI
KONKURENATA NA RAZVOJU
TURISTICKIH PROIZVODA |
MOGUCNOST SLABLJENJA STARTNE
POZICIJE

IZOSTANAK INTERESA LOKALNIH |
STRANIH ULAGACA U TURISTICKU
INDUSTRIJU SRBIJE

Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlosija ocena
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8.4. LJUDSKI RESURSI I TRZISTE LJUDSKI RESURSI | TRZISTE RADA
SANSE 1]2)3]4]5|6]7]8|9]10
RADA ]
DOSTUPNOST EVROPSKIH FONDOVA
216 USMERENIH RAZVOJU KADROVSKE
LJUDSKI RESURSI | TRZISTE RADA USHERENH RAZVOLU | l
SNAGE 112(3|4|5/6[7|8]|9/10 ) _ !!!!!!!
< VELIKO TRZISTE RADA SRPSKIH
! :?E;Ei%gs\gzg;\éﬁlgiﬁai l ISELJENIKA DILJEM EVROPE l | | | | I l
TURIZMU KAO INDUSTRIJI ‘ | ‘ ‘ ‘ 3 PRIMENA EVROPSKIH RESENJA | [ ‘ ‘ ‘ |

ZAKONSKE REGULATIVE U DOMENI l

2|UROBENI SRPSKI MENTALITET | e £

SKLONOST KVALITETU USLUGE l L l RADA | ZAPOSLJAVANJA

4

3|KVALITETAN NIVO | REFORME U [ [ [ [ 1 :zgiﬁisc E;ngioﬁﬁﬁg\vzm |

TOKU SISTEMA OPSTEG

OBRAZOVANJA l HOTELIJERSTVA ZA SARADNJU SA l
4 } | } } } SRBIJOM

TRADICIJA VISOKOSKOLSKOG [ ] 5|INTERNET DOSTUP OBRAZOVNIM

OBRAZOVANJA U OBLASTI TURIZMA

‘ | ‘ ‘ ‘ ‘ INFORMACIJAMA | INTELLIGENCE l l
———— SISTEMIMA NA POLJU TURIZMA ]

5|DIVERZIFIKACIJA STRUCNOG l l 1
(OBRAZOVANJA PREMA STRUKAMA T T T T T Napomena: 1 = najlosija ocena, 10 = najbolja ocena
B[uLAZAK PRIVATNIH SKOLA L LT 1 ] ] .
UNIVERZITETA NA TRZISTE l ] LJUDSKI RESURSI | TRZISTE RADA
OBRAZOVANJA OPASNOSTI 11213|4|5/6[7|8|9]10
7
PROJEKT! MEBUNARODNIH 1NISKA KVALITETA USLUGA|
ORGANIZACIJA NA PODIZANJU [ ] POVECANI STUPANJ
KAPACITETA ZAPOSLENIH U JAVNOM NEZADOVOLJSTVA KLLENATA
I PRIVATNOM SEKTORU TURIZMA 2]USPOREN RAST PRODUKTIVNOSTI |
— L PERFORMANSE SRPSKOG TURIZMA |
Napomena: 1 = najlosija ocena, 10 = najbolja ocena HOTELIJERSTVA U INICIJALNOJ FAZI |
RAZVOJA
LJUDSKI RESURSI | TRZISTE RADA 3| GUBLIENJE STARTNE
SLABOSTI 11213[4|5|6[|7[8|9]10 KONKURENTSKE POZICIE | |
: PREIMUCSTAVA NA PODRUCJU
NEDOVOLINA INFORMISANOST LJUDSKIH RESURSA SRBIJE ‘ ‘ ‘ ‘ |
STANOVNISTVA SRBIJE O TURIZMU |

HOTELERSTVU KAO [2VORU Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlosija ocena

BLAGOSTANJA | RAZVOJA ZIVOTNIH

KARIJERA

| ————— 8.5. ODNOSI I UMREZAVANIJE S
Rovom sosmamernoer. | DRUGIM PRIVREDNIM I JAVNIM
SRBIJA SUPERDOMACIN) SUBJEKTIMA

3 NEDOSTATAK INTERANCIONALNO
TURISTCKIH MENADZERA | DRUGH | ODNOSI | UMREZAVANJE S DRUGIM PRIVREDNIM |
KLJUGNIH ZANIMANJA JAVN'M SUBJEKT'MA

4 NEDOSTATAK KADROVA U NOVIM SNAGE 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5| 617181910
TURISTICKIM ZANIMANJIMA T T T T T

(ANIMACIJA, ZABAVA,

1]LAKA DOSTUPNOST ZDRAVE | l

MANIFESTACIJE, TEMATSKI PARKOVI KVALITETNE HRANE I —
IsL) 2|VELIK BROJ (KULTURNIH) DOGADAJA |

5 | MANIFESTACIA - .
NEPRILAGODENOST SADRZAJA Napomena: 1 = najlosija ocena, 10 = najbolja ocena
STRUCNIH NASTAVNIH PROGRAMA
NOVIM PROFITNIM ZAHTEVIMA

TURISTICKO-HOTELSKOG SEKTORA

6]NEDOVOLJAN BROJ, REGIONALNA
DISTRIBUCIJA | STRUCNI KAPACITET |

POSTOJECIH SKOLA ZA BAZICNA

ZANIMANJA ‘ | ‘ ‘ ‘

7|NEDOVOLJNA MOBILNOST RADNE |
SNAGE U TURIZMU SRBIJE

oo

NEFLEKSIBILNOST SISTEMA ’ | ’ ‘ ‘ ‘
ZAPOSLJAVANJA (DVOJNA |

ZANIMANJA, SEZONSKI RAD,
FLEKSIBILNO RADNO VREME | SL)

9|NEDOVRSENA CELOVITA ZAKONSKA
REGULACIJA SISTEMA

ZAPOSLJAVANJA | RADNIH ODNOSA |
U TURIZMU ‘ | ‘ ‘

Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlosija ocena
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ODNOSI | UMREZAVANJE S DRUGIM PRIVREDNIM | ODNOSI | UMREZAVANJE S DRUGIM PRIVREDNIM |

JAVNIM SUBJEKTIMA JAVNIM SUBJEKTIMA

SLABOSTI 112(3[4|5|6[7[8]9]10 OPASNOSTI 112[3[4|5|6[7|8|9]10
1|sLABA POVEZANOST HOTELSKIH 1|NISKA KVALITETA CELOVITE

KUCA S LOKALNIM PROIZVOBACIMA | PONUDE | POVEGANI STUPANS |

ZDRAVE HRANE RN NEZADOVOLJSTVA KLIJENATA RN

A - [ I [ [ [ [

2|SLABO KORISCENJE MOGUCNOSTI | 2|USPOREN PRIVREDNI RAST U L T[]

T2V. "AGROTURIZMA" e ——— DELATNOSTIMA KOMPLEMENTARNIM|
3|NEDOVOLINA INSTITUCIONALNA | S ——— TURIZMU L]

SARADNJA 3|zADRZAVANJE NISKE STOPE f =S
4|NEKOORDINISANA ZASTITA SAMOZAPOSLJAVANJA

KULTURNIH DOBARA |s NEDOVOLIAN | 4| SUBLIENJE STARTNE

NIVO ULAGANJA U ZASTITU KONKURENTSKE POZICIE U

(ODRZAVANJE) ODNOSU NA DRUGE DESTINACLE U ||
5 RAZVOJU SA BOLJE

SLABA UKLJUCENOST INSTITUCIJA USPOSTAVLIENIM CELOVITIM

KULTURE | KULTURNO-ISTORUSKOG | LANCEM VREDNOSTI

NASLEDA U TURISTICKU PONUDU

Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlosija ocena

[=2)

NERAZVIJENA TRGOVINSKA PONUDA
NAMENJENA TURISTIMA (SUVENIRI | |

st 8.6. SISTEM NACIONALNOG

7INERAZVIJENI PROPISI KOJI v
REGULISU RAD TRGOVINA U | TURISTICKOG MARKETINGA
TURISTICKIM DESTINACIJAMA T
BINEMOGUCNOST USPOSTAVE | sy SISTEM NACIONALNOG TURISTIEKOG
CELOVITOG LANCA VREDNOSTI MARKETINGA
9
NEDOSATAK SARADNJE NADLEZNIH
MINISTARSTAVA NA POLJU | SNAGE t]2[3]4fs[6]7]8[0]10
VALORIZACIE | DUGOROCNE 1|DOBRA INICIJALNA POKRIVENOST L L LT[ [ [ ]
ZASTITE TURISTICKOG PROSTORA SISTEMOM LOKALNIH TURISTICKIH l ]
ORGANIZACIJA
10 ¢
Egg‘;g;ﬁ\;’?ﬁfgé’gg&“ﬁm | 2|DOBRA INICIJALNA POKRIVENOST
UDRUZENJIMA AGENCIJSKOG
MALOG | SREDNJEG BIZNISA | 1] ] POSLOVANJA KAO | UDRUZENJIMA |
Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlosija ocena NEKOLICINE PROIZVODA (BANJE,
NAUTIKA, SEOSKI TURIZAM, | DR)
ODNOSI | UMREZAVANJE S DRUGIM PRIVREDNIM | 3|SNAZNE POZICIE, AKTIVNOSTI | l
PRISUSTVO NA TRZISTU TO-A
JAVNIM SUBJEKTIMA BEOGRAD | TO VOJVODINA ‘ ‘ ‘ ‘ |
SANSE 112|3]4]5/6|7]8]9]10 4{ JAKA KOORDINACIISKA [ U NEKIM [ [ [
11POJAGANI INTERES SEOSKIH DELOVIMA SRBIJE VODECA ULOGA
DOMACINSTAVA ZA [ TO SRBIE
PRIVREDIVANJEM U TURIZMU
9 RAZMERNO VISOKA )
VELIK BROJ PREDUZETNIKA U PROFESIONALNOST MARKETINSKIH
TRGOVINI SPREMAN DA UPOTPUNI l KADROVA UNUTAR SISTEMA TO
Isggi‘l'émjgg&%’a: POSLOVNIH UDRUZENJA
3 VELIK BROJ NEARTIKULISANIH Napomena: 1 = najlosija ocena, 10 = najbolja ocena
INICIJATIVA ZA KREIRANJE l
TURISTIGKIH SUVENIRA, ETNO
PONUDE | SL ‘ | ‘ ‘ ‘
4|NICHE MARKETING [

Napomena: 1 = najlosija ocena, 10 = najbolja ocena
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SISTEM NACIONALNOG TURISTICKOG SISTEM NACIONALNOG TURISTICKOG
MARKETINGA MARKETINGA
SLABOSTI 112|3[4|5|6(7[8]|9]10 éANSE 112)3/4/5(6[7|8|9(10
1|SRBIJA NEMA NACIONALNI 1
TURISTICKI BRAND KOJI JASNO POZITIVAN UTICAJ PROMENA
PRENOS! SLIKU VLASTITOG | INSTITUCIONALNOG JAVNOG
MARKETINSKOG POZICIONIRANJA MNENJANARAST INTERESA
TURISTA | POSREDNIKA TURISTICKIH
2]J08 UVEK NEMA SVESTI O SRBIJI PUTOVANJA ZA SRBIJOM
KAO TURISTICKOJ DESTINACIJI NA
MEDUNARODNOM TRZISTU 2|SVEOPSTA DOSTUPNOST
MARKETINSKIH ALATA, l
NENMA JASNE DEFINICIE CILINIH | TEHNOLOGHA | INTELLIGENCE
TRZISTA | RAZUMEVANJA POZELINIH SISTEMA U SVETU
ISKUSTAVA OD CILINIH TRZISTA
3|SRBIJA JE NA POCETKU | MOZE
4{SRBIJA NIJE OZBILINO PRISUTNA U KORISTITI POZITIVNA ISKUSTVA | l
GLOBALNIM SISTEMIMA | GRESKE DRUGIH
DISTRIBUCIE U TURIZMU 4]\ NTERES MEDUNARODNE
5|NEMA EFIKASNOG PAKOVANJA ZAJEDNICE | FONDOVA ZA [
CELOVITH "CAPACITY BUILDING" PROJEKTE U
DESTINACIJSKIH/PROIZVODNIH MARKETINGU SRPSKOG TURIZMA
ISKUSTAVA | POSEBNO RAZVIJENIH 5
DMC-EVA IZRADA NACIONALNOG
o TURISTICKOG BRANDA U TOKU, KAO l
JOS UVEK NIJE USPOSTAVLJENA | FORMULISANJE STRATESKOG
JAKA INTERESNA VEZA AGENCIJA | MARKETING PLANA TURIZMA SRBIJE
TOUROPERATORA SA SRBLIOM KAO
DESTINACIJOM | DRUGIM Napomena: 1 = najlosija ocena, 10 = najbolja ocena
DESTINACIJAMA U SRBIJI
7 Y
OKRENUTOST SISTEMA TURISTIGKIH SISTEM NACIONALNOG TURISTICKOG
AGENCIJA EMITIVNOM, A NE | MARKETINGA
RECEPTIVNOM TURIZMU
OPASNOSTI 1123|4/5|6[7|8]9/|10
8|NEMA PRODUKTIVNIH 1
HIJERARHIISKIH ODNOSA U UBRZANE INOVACHE U PROCESIMA |
NACIONALNOM TURISTICKOM NACIONALNOG MARKETINGA
MARKETINGU S JASNIM ULOGANA | ZEMALJA U OKRUZENJU
ODGOVORNOSTIMA AKTERA
2|GLOBALNA KONKURENCIJA U
9|NERAZVIJENI INFORMACISKI PONUDI DIVERZIFIKOVNIH |
SISTEM, TURISTICGKA STATISTIKA | | TURISTICKIH PROIZVODA [
;Eé'l‘j’g‘\ ISTRAZIVANJA TURIZMA 3]MOGUCE POLITICKE TENZUENA | =
' PODRUCJU BALKANA —
10NEMA IZGRABENOG SISTEMA ZA Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlosija ocena
UPRAVLJANJE ISKUSTVIMA GOSTIU |
U DESTINACIJAMA HEEE
11[NEPOSTOJANJE PROFESIONALNE L [ 111
INTERNET-WEB MARKETINSKE |
PRODAJNE PLATFORME SRBIE
12)|NTERNA ORGANIZACIA |
POSLOVNE MISUE NACIONALNIH
TURISTICKIH UREDA NISU
DEFINISANE
13{1zuZETNO NiZAK BUDZET ZA
TURISTICKI MARKETING ZEMLJE| | |
NJENIH TURISTICKIH PROIZVODA \ | \ \ \ \ \ | \

Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlosija ocena
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8.7. ORGANIZACIJA, UPRAVLJANJE I
PODSTICANJE RAZVOJA
TURIZMA
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ORGANIZACIJA, UPRAVLJANJE | POTICANJE
RAZVOJA TURIZMA

SNAGE 112(3|4|5/6[7|8

NASLEDENA STRUKTURA | DOBRA
POKRIVENOST INSTITUCIJA, ‘
ORGANIZACIJA | ASOCIJACIJA

TURISTICKOG SEKTORA SRBIJE

©
o

N

POSTOJANJE BAZICNE
INSTITUCIONALNE OSNOVE ZA
REGULACIJU TURISTICKOG ‘
SEKTORA (ZAKON O TURIZMU |
RAZNI PRAVILNICI)

w

ZADOVOLJAVAJUCE ZNANJE | OPSTE|
RAZUMEVANJE TURISTICKE
ADMINISTRACIJE SRBIE O
PROBLEMIMA | KLJUCNIM
PROCESIMA U TURIZMU

IZRAZENI POLITICKI INTERES SRBIJE
PREMA TURIZMU TE INICIJALNE
INSTITUCIONALNE | FINANCIJSKE
POTPORE PLANOVIMA RAZVOJA
DESTINACIJA | PROJEKATA
INVESTICIJA

[3)]

RASTUCI LIDERSIP MINISTARSTVA
TRGOVINE, TURIZMA | USLUGA U ‘

PROCESIMA REFORME |
REHABILITACIJE TURISTICKOG
SEKTORA (ZNA SE STO SE ZELI)

[=2)

ODLUKA MINISTARSTVA | VLADE
SRBIJE ZA FORMULISANJEM ‘
NACIONALNE TURISTICKE VIZIJE,

STRATEGIJE

7|NASLEDENA ISTRAZIVANJA |
BOGATA DOKUMENTACIJA O
SRPSKIM TURISTICKIM
ATRAKCIJAMA, RESURSIMA |
NEDOSTACIMA SADASNJE SRPSKE
TURISTICE PONUDE

Napomena: 1 = najlosija ocena, 10 = najbolja ocena
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(%)

~

[3)]

ORGANIZACIJA, UPRAVLJANJE | POTICANJE

RAZVOJA TURIZMA

SLABOSTI

1
NEDOSTATAK OPSTEPRIHVACENE |

DOBRO ARTIKULISANE NACIONALNE

VIZIJE RAZVOJA TURIZMA SRBIJE

NEDOSTATAK REALNIH LOKALNIH

VIZIJA, KONCEPATA | PROGRAMA ZA

TURISTICKI RAZVOJ

NEDOSTATAK JASNOG | NA TEMELJU
DOMINANTOG ISKUSTVA
TURISTICKOG STRUKTURISANJA
SRBIJE

IZOSTANAK KLASTERSKOG
UDRUZIVANJA IGRACA | REGIJA U
SRPSKOM TURIZMU S POZICIJE
ZAHTEVA ZA IZGRADNJOM
KONKURENTSKIH STANDARDA
BIZNISA | DESTINACIJA

NEDOSTATAK JAKE DRZAVNE
POLUGE ZA RAZVOJ
KONKURENTSKE SPOSOBNOSTI
SRPSKOG TURIZMA, POSEBNO
PRIPREME INVESTICIJA | AKVIZICIJE
INVESTITORA

NEATRAKTIVNI USLOVI
BANKARSKOG FINANCIRANJA S
VISOKIM KAMATAMA |
HIPOTEKARNIM KLAUZULAMA

7
NERAZVIJENO FINANCIJSKO TRZISTE

ZA EQUITY FINANCIRANJE, POSEBNO|
ZA TZV "START-UP" PROJEKTE

NEDOSTATAK INTERESA | SLAB
INTENZITET FDI ZA TZV. "GREEN-
FIELD" PROJEKTE U TURIZMU

DUGOTRAJAN | SKUP PROCES
DOBIVANJA POTREBNIH DOZVOLA

ORJENTISANOST PRIVATIZACIJE NA
CENU (TKO DA VISE) A NE NA
RAZVOJ (TKO STA MOZE | KAKVE SE
RAZVOJNE SINERGIJE POSTIZU)

Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

ORGANIZACIJA, UPRAVLJANJE | POTICANJE
RAZVOJA TURIZMA

SANSE 112]3l4]5]|6|7]8

©
o

INTERES | PODRSKA
INTERNACIONALNE ZAJEDNICE l
PROJEKTIMA | PROGRAMIMA
RAZVOJA TURIZMA SRBIJE

~

2 MOGUCNOST DA SE IZ CENTRALNE

POZICIJE BRZO STVORI OSNOVA |
HIJERARHIJSKA STRUKTURA
UPRAVLJANJA RAZVOJEM
TURISTICKIH PROIZVODA |
DESTINACIJA

3|
LAKO DOSTUPNI GLOBALNI MODELI |

ISKUSTVA U ORGANIZACIJI | l
UPRAVLJANJU TURIZMOM

POGETAK PRISTUPNIH PREGOVORA l
SEU I -

Napomena: 1 = najlosija ocena, 10 = najbolja ocena

ORGANIZACIJA, UPRAVLJANJE | POTICANJE
RAZVOJA TURIZMA

OPASNOSTI 1123|4/5(6[7|8]9/|10

JOS UVEK PRISUTAN NIZAK NIVO
OSECAJA PREMA JAVNOM DOBRU | |
JAVNIM INTERESIMA ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘ ‘

otezan pocovor o PriormeTal L[ [ [ |
ZBOG SUKOBA LOKALNIH | |
CENTRALNIH INTERESA ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘

NEGATIVNI EFEKTI EVENTUALNO LT ]
PRODUZENE FAZE DIVLJEG |
KAPITALIZMA | KORUPCIJE ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘

Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlosija ocena

NEDOSTATAK JAVNO-PRIVATNIH
PARTNERSKIH ODNOSA U
USPOSTAVI VREDNOSNOG LANCA
TURIZMA U DESTINACIJAMA

NEODSTATAK OPSTEG SISTEMA
UPRAVLJANJA KVALITETOM U
TURIZMU

NEDOSTATAK PROFESIONALNOG |
ATRAKTIVNOG SISTEMA POTICAJA
ZA PRIVLACENJE STRANIH
INVESTITORA U TURIZMU

NEDOSTATAK REALNO
ARTIKULSANOG SISTEMA POTICAJA
ZA RAST MALOG | SREDNJEG
BIZNISA U TURIZMU

NEKONZISTENTNA CELOVITA
REGULACIJA TURISTICKOG
SEKTORA

NEDOVOLJNA SARADNJA |
KOORDINACIJA RAZLICITIH
MINISTARSTAVA - "STAKEHOLDERA"
U SRPSKOM TURIZMU S
MINISTARSTVOM TRGOVINE,
TURIZMA | USLUGA

NEDOSTATAK UPOTREBLJIVE
FUNKCIONALNE | FINANCIJSKE
STATISTIKE TURIZMA TE
OBJEKTIVIZIRANIH ISTRAZIVANJA O
EKONOMIJI SRPSKOG TURIZMA

Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlosija ocena

8.8. ZAKLJUCAK

Izvedena SWOT analiza nedvosmisleno upucuje na
sledece:

e Intenzitet nedostataka (564) je gotovo

dvostruko vedéi od intenziteta snaga (290), a §to
je i logi¢no s obzirom da je Srbija na pocetku
izgradnje profesionalne turisticke industrije;

Broj prilika iz okruZenja je bitno veéi od
pretnji, $to je dobar znak koji znaci da stvari iz
okruzenja za sada idu Srbiji na ruku, a §to je
posebno izrazeno gotovo dvostruko jacim
intezitetom prilika od pretnji, nezavisno od
nesto nize proseéne ocene inteziteta pretnji od
prilika;

Prikazani "poligon strategija" jasno pokazuje
da u njemu dominira desna strana koja sugerise
na podjednaku upucenost na minimiziranje i
uklanjanje unutra$njih slabosti koje preti€u i
umanjuju moguénost maksimalnog koriS¢enja
prilika u okruzenju, tj. pojacavaju osetljivost na
pretnje iz okruZenja.

Konacno, treba ista¢i da uvazavajuéi
konfiguraciju koja je proizasla iz ovog SWOT-
a, razvoju turizma Srbije treba pristupiti kao
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medusobno povezanom poligonu, gde se ipak
prioritet daje unutra$njim slabostima, buduci da
su ulaganja samo na osnovu unutrasnjih snaga i
koriS¢enja prilika bez otklanjanja slabosti
suboptimalna.

e Vidljivo je da su slabosti na koje uza turisticka
politika moze delovati, odnosno one na koje
ista teze deluje, ravnomerno rasporedene.

ZBIRNI REZULTAT | ANALIZA
Elementi u skupu SNAGA:
7 u podrucju infrastrukture i saobracaja
11 u podrudju turistickog proizvoda
7 u podru¢ju ljudskih resursa i trzista rada
2 u podrucju odnosa i umrezavanja s drugim privrednim i javnim subjektima
5 u podrucju sistema Nacionalnog turisti¢kog marketinga
7 u podrucju organizacije, upravijanja i podsticanja razvoja turizma
Elementi u skupu SANSI:
6 u podrucju infrastrukture i saobracaja
9 u podrugju turistikog proizvoda
5 u podrucju ljudskih resursa i trzita rada
4 u podrucju odnosa i umreZavanja s drugim privrednim i javnim subjektima
5 u podru¢ju sistema Nacionalnog turisti¢kog marketinga
4 u podrucju organizacije, upravljanja i podsticanja razvoja turizma

ZBIRNI REZULTAT | ANALIZA

Vazno je na osnovu nalaza ove SWOT analize
uciniti dodatni napor za dodatnim politickim
marketingom  turizma Srbije kao vaZnom
buduc¢om polugom u proizvodnji nacionalnog
blagostanja. ~ Treba  dakle do  kraja
senzibilizovati  interese  svih  interesnih
subjekata i ostvariti dogovor o viziji turizma na
nivou zemlje, kako bi se olakS§ao put
upravljanju turizmom u destinacijama.

Elementi u skupu SLABOSTI:
11 u podru¢ju infrastrukture i saobracaja
12 u podrudju turisti¢kog proizvoda
9 u podru¢ju ljudskih resursa i trzista rada
10 u podrucju odnosa i umrezavanja s drugim privrednim i javnim subjektima
13 u podrucju sistema Nacionalnog turistickog marketinga
17 u podrucju organizacije, upravljanja i podsticanja razvoja turizma
Elementi u skupu OPASNOSTI:
3 u podru¢ju infrastrukture i saobracaja
3 u podrugju turistikog proizvoda
3 u podru¢ju ljudskih resursa i trzista rada
4 u podrucju odnosa i umrezavanja s drugim privrednim i javnim subjektima
3 u podru¢ju sistema Nacionalnog turisti¢kog marketinga
3 u podru¢ju organizacije, upravljanja i podsticanja razvoja turizma

INTENZITET

Podru¢je

Infrastruktura i saobracaj

Turistiéki proizvod

Ljudski resursi i trziSte rada

Odnosi i umrezavanje s drugim privrednim i javnim subjektima

Sistem Nacionalnog turistickog marketinga

Organizacija, upravljanje i podsticanje razvoja turizma

Broj elemenata

Ukupni intenzitet

Prosecna ocena intenziteta

* Napomena: 1 = najlosija ocena, 10 = najbolja ocena
** Napomena: 1 = najbolja ocena, 10 = najlosija ocena

SLABOSTI ** SANSE * OPASNOSTI **
86 22
96 22
70 25
76

SNAGE *
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POLIGON STRATEGIJA SWOT ANALIZE

SANSE
S

> SLABOSTI

Maksi-maksi strategija Mini-maksi strategija
SO wo

246

SNAGE ¢
142
ST WT
Maksi-mini strategija Mini-mini strategija
v
OPASNOSTI

SO = Strengths - Opportunities, WO = Weaknesses - Opportunities, ST = Strengths - Treats, WT = Weaknesses - Treats
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9. STRATESKE PREDNOSTI I STRATESKI NEDOSTACI

9.1. STRATESKE PREDNOSTI

SWOT analiza je pokazala Sirok sklop snaga,
slabosti, Sansi i opasnosti te, na toj osnovi, Sirok
poligon strategija delovanja i njihove prioritete.
Ovde nas, pre svega, zanimaju koje su strateSke
konkurentske prednosti na kojima Srbija moze da
gradi svoju turisticku industriju u narednom
periodu.

Poznato je da se danasnja svetska konkurencija u
turizmu viSe ne rukovodi samo kriterijumima
proizvoda i kvaliteta turisticke ponude u uzem
smislu. U vreme globalnih komunikacija i
sveopSteg pristupa informacijama, tehnologije
razvoja proizvoda 1 razliCitth wvrsta turistickih
ponuda su svima dostupne, pa se lako i brzo
kopiraju. Danasnje ozbiljne turistic¢ke politike, koje
su vodene na principima ekonomije iskustva, sve su
viSe usmerene na izgradnju i negovanje sopstvenih
dugoro¢nih strateskih potencijala iza kojih stoje
razli¢ite ponude i proizvodi koje je znatno teze
kopirati, te koji, usled toga, predstavljaju strateske
resurse za uspeh u buduénosti.

U tom smislu se strateski potencijali Srbije za uspeh
u turizmu definisu kako sledi:

9.2. STRATESKI NEDOSTACI

e  pozitivan odnos stanovniStva Srbije prema turizmu,
otvorenost, urodeno gostoprimstvo i jak pozitivan
emotivni odnos koji gost dobija kao rezultat svog
boravka u Srbiji;

e geostrateski polozaj Srbije na medi nekoliko
istorijskih kulturnih krugova i s Beogradom, gradom
na dve velike reke, koji predstavlja jo§ uvek

neotkrivenu  turisticku  metropolu  jugoistoéne
Evrope;
e veliki neiskoris¢eni potencijal podzemnih i

nadzemnih voda, pofev od bogatstva termalnih

S druge strane, glavni strateski nedostaci koje
Srbija mora hitno da reSi ako Zeli da uspe na
medunarodnom turistiCkom trzistu su:

e na medunarodnom trzi$tu jo§ uvek nema svesti o
Srbiji kao turistickoj destinaciji, najvise usled
¢injenice da zemlja jo§ uvek nema nacionalni
turisticki brend koji jasno prenosi sliku zeljenog
trziSnog pozicioniranja, usled ¢injenice da zemlja
jos nije formulisala i medunarodno
komercijalizovala  prepoznatljive turisticke
proizvode bazirane na sistemu iskustva, kao i
usled veoma niskog promotivnog budzeta;

e nedostatak opSteprihvaene nacionalne vizije
turizma Srbije, nedostatak lokalnih (regionalnih)
vizija, kao i nedostatak turistickog strukturisanja
turizma Srbije na bazi dominantnog iskustva,
odnosno na principima klastera;

e usled nedovoljne saradnje i koordinacije izmedu
razli¢itih drzavnih ministarstava 1 relevantnih
interesnih  grupa ("stakeholdera") u turizmu
Srbije, joS uvek nedovoljno artikulisana i
uspostavljena prostorno-urbanisticka regulativa
veéine sadasnjih 1 potencijalnih turistickih
destinacija 1/ili centara, nedovoljna zastita i
odrzavanje glavnih nacionalnih prirodnih i
kulturnih resursa/atrakcija, nekontrolisana
("divlja") gradnja, kao i neprimenjivanje zakona,
kontrole i kaznene politike kod incidenata na
podruéju zivotne sredine (divlje deponije);

e nedovoljna svest i/ili razumevanje o vaznosti
sistema turistickih iskustava 1 uspostavljanja
celovitog lanca vrednosti kod vecéine sadaSnjih
proizvoda srpskog turizma;

e ogranien pristup u Srbiju, odnosno pojedine
njene turisticki interesantne  delove, kao
kombinovana posledica malog broja
funkcionalnih aerodroma, nedostatka "low-cost"
avioprevoznika, odnosno malog broja savremenih

izvora i tradicionalnih srpskih banja, pa do Dunava, autoputeva i opSte zapuStenosti drumske,
Save, Tise, Morave i drugih reka koje Ccine zeleznicke i re¢ne infrastrukture;
jedinstvenu strukturu atrakcija u ovom delu Evrope; e  nedostatak internacionalno kvalifikovanih
e nedirnuta prostranstva planina, Suma, agrarnih hotelskih i turistickih menadZera, kadrova u
podrucja, vinograda i lovno-ribolovnih zona, cije novim turistickim  zanimanjima (animacija,
slike stvaraju prepoznatljivi imidz jedinstvenog i zabava, manifestacije, tematski  parkovi,
kontrastima bogatog pejzaza; interpretacioni centri i sl.), kao i niska mobilnost
e nasledena bastina spomenika razli¢itih kultura, s radne snage i  nefleksibilnost  sistema
velikim brojem ocuvanih manastira kao izvorom i zaposljavanja (sezonski rad, fleksibilno radno
nadahnuéem srpske drzavnosti; vreme i sl.).
e srpsko aktuelno duhovno stvaralastvo i sklonost
slavlju i festivalima koji otkrivaju karakteristicni
srpski hedonizam i opustenost, uz dodatnu primesu
razli¢itih kulturno - istorijskih uticaja.
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9.3. ZAKLJUCAK

Uzimajuéi u obzir navedene kako strateske
potencijale, tako i identifikovane glavne nedostatke
zemlje, Srbija sasvim sigurno moze da preuzme
odgovornost za izgradnju sopstvenih
prepoznatljivih kompetencija u turizmu, nudeéi
svetu razliCite turistiCke proizvode koji kombinuju
atraktivne prirodne, istorijske i socijalne elemente
kojima okruzenje obiluje. Sve to, dalje, mora biti
zaCinjeno 1 povezano s prepoznatljivim srpskim

zivotnim stilom (lifestyle) koji se najbolje moze
doziveti u kulturnom okruZenju prijateljski
nastrojenih ljudi. Imajuéi sve to na umu, Srbija ne
bi trebalo da nudi dominantno jednoznacne
proizvode, nego veliki broj razli¢itih proizvoda koji
izviru iz njenih strateSkih dugorocnih potencijala.
Moze se, dakle, konstatovati da, nudeci brojne
razloge za dolazak i boravak, Srbija predstavlja
najbolji izbor za drugi odmor u godini.
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10. MOGUCI SCENARIJI RAZVOJA SRBIJE

10.1. UVODNE NAPOMENE

Turisticki sektor Srbije predstavlja samo jedan
(manji) deo celokupnog privrednog sistema zemlje.
S obzirom, nadalje, da je privredni sistem neke
zemlje komplikovani mehanizam brojnih uzro¢no-
posledi¢nih veza i meduzavisnosti, i to ne samo
izmedu pojedinih privrednih sektora, ve¢ i uzro¢no-
posledi¢nih veza izmedu privrednih sektora (ili
realne ekonomske sfere) i unutraSnje i spoljne
politike, zakonodavstva, monetarne i fiskalne
politike, kao 1 brojnih medunarodnih uticaja,
strategiju razvoja odredenog privrednog sektora nije
moguce kreirati autonomno, tj. na nacin da se ne
uzme u obzir Siri razvojni kontekst. Usled toga,
dakle, nije moguce delotvorno razmisljati o razvoju
sektora turizma Srbije, a da se prethodno ne
sagledaju:

e stanje i globalna kretanja u svetskoj traznji
za uslugama turistickog sektora, odnosno

e politicka, ekonomska, socio-kulturna i
druga kretanja/dogadanja relevantna za
privredni rast u Republici Srbiji.

Kako su globalna kretanja u svetskoj turistickoj
traznji ve¢ sagledana u tacki 3. ovog dokumenta
(Analiza konkurencije i benchmarking), na ovom ¢ée
se mestu razmatrati nekoliko relevantnih scenarija
politi¢ko-ekonomskog i socio-kulturnog razvoja

Srbije, pri ¢emu svaki od ponudenih scenarija ima
brojne, direktne i indirektne, implikacije na
programiranje razvoja turistickog sektora. Pri tome
je vazno imati na umu da svi ponudeni scenariji
predstavljaju celovite i zaokruzene, ali ipak
idealizovane situacije (modele). Drugim recima,
sasvim je moguce da ¢e stvarno stanje privredne
situacije u Srbiji u buducénosti (tj. u 2015. godini)
biti svojevrsni konglomerat razlic¢itih scenarija,
odnosno da ¢e ga karakterisati meSavina njihovih
komponenti.

10.2. SCENARIO ANALIZA

Sagledavanje mogucih puteva politi¢ko-
ekonomskog i socijalnog razvoja Srbije izvrSeno je
kroz razvoj i analizu implikacija Cetiri razlicita
scenarija, sledec¢ih radnih naslova:

e  Srbija po meri Srba,

e  UmreZena EvroSrbija,

e Izolovana Srbija, odnosno

e  Srbija - eksperimentalni poligon.

Kljuéna obelezja svakog od navedenih scenarija,
odnosno njihove implikacije na privredna kretanja
u zemlji i medunarodni polozaj Srbije prikazani su
i detaljnije razradeni u sledeca tri tabelarna prikaza:
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CETIRI MOGUCA RAZVOJNA SCENARIJA SRBIJE

zajednicke ideje, poverenje, ukljucenost,
maksimalno ucesce

UMREZENA EUROSRBIJA
(Ekonomski prosperitet jedino vazan)

SRBIJA PO MERI SRBA 4
(Srbija na prvom mestu)

- Maksimalna umrezenost sa svetom

- EU kompatibilnost - najveci prioritet

- Transparentno privredno okruzenje

- Brz rast medunarodno konkurentnih SME-a
- Zajednicka vizija: moderna evropska drzava
- Nacionalne vrednosti nebitne

- |zrazena "glad za uspehom”

- lzraZeni patriotizam i nacionalni identitet

- Isticanje nacionalnih simbola i znakovlja

- Svi za Srbiju, Srbija za sve (homogenizacija)

- Teritorijalni integritet (Vojvodina + Kosovo)

- Oc¢uvanje istorijskog nasledja

- Kooperacija sa svetom pod ("nasim") uslovima
- Visoki ekoloski standardi i zastita prostora

Tradicionalni oblici organizacij - Svi na istom zadatku (radimo zajedno) - Jaka konkurencija unutar zemlje Novi oblici organizacije:
“ administracija - Podela na uspes$ne i neuspesne ~ administracija
“ institucije L o " institucije

Iy
- privreda

* civilno drustvo

* medunarodni odnosi

“ privreda
“ civilno drustvo
- medunarodni odnosi

IZOLOVANA SRBIJA
Borba za mo¢ - zabokrecina

EKSPERIMENTALNI POLIGON
Politokratija vlada

- Nedostatak bilo kakve saradnje

- Nepoverenje i strah na svakom koraku

- Zatvaranje u porodicu

- |zraZena korupcija

- Ne me$anje u "tudje" probleme

- Odbacivanje medunarodnih uticaja - ideja
- Zaustavljen privredni rast

- Prihvati stanje ili se iseli

- Stremljenje modernom u cilju manipulacije

- Odusevljenje velikim idejama koje mogu
"zaludeti" mase

- Neodrziva gospodarska reSenja

- Nasledeni problemi se ne reSavaju

- Jasno uspostavljena elita i njihovi interesi

- Vecina stanovnistva je zapostavljena

- Rast nepoverenja u sistem

Fragmentiranost, nizak stepen uklju¢enosti,

g

‘no uéesce, izd

nekooperativnost, strah

KLJUCNE ODREDNICE MOGUCIH BAZNIH SCENARIJA RAZVOJA SRBIJE

PRIVREDA |
POSLOVNO OKRUZENJE

OKRUZENJE | PRIRODNI

SRBIJA PO MERI SRBA

UMREZENA EUROSRBIJA

IZOLOVANA SRBIJA

EKSPERIMENTALNI POLIGON

~Industrija i poljoprivreda dominiraju
- sve vise SME; Stbi su viasnici

- Mali broj globalnih igrata

- FDI usporen

~velik broj SME-a
- velik broj FDI-a

- privatizacija javnog sektora dovrsena
- srpske kompanije regionalno aktivne

 privatizacia stala, FDI takode
- veliki poslovi javnim preduzecima
- velika siva ekonomija

- mali porodiéni biznisi (obrt)

~ privatizacija stala, minimalni FDI

- zasticeni "domaci Sampioni" drze
sve konce privrednog Zivota

- stagnacija (sporiji rast od okruzenja)

- visoka svest o okruzenju
- primerena zastita prirodnih resursa
- razvijen sistem razvojnih planova

~ svest 0 okruzenju u drugom planu
- razvoj na $tetu oguvanja okruzenja
- spremnost da se zazmuri u interesu

neiskorisceni prirodni resursi
- nezagadeno, zapusteno okruzenje
- povremeni skandali (neprimereno

- deklatarivna zastita okruzenja
- "visi interesi" &esto u igri
- postepena devastacija prostora

RESURSI (stranog) kapitala koris¢enje javnog dobra)
- nema saradnje izmedu privrede i
ZNANJE | - sporije usvajanje u potetku, ali s “mozem! “Ogedm o Dbffmvl’"“ etutucia (nauke) - dvojni obrazovni sistem - jedan za
KOMPETENCIJE tendencijom postepenog ubrzanja - ugimo brze od drugil - zastareli sistem obrazovanja elitu, drugi za sve ostale

TEHNOLOGIJA |

- odliv mozgova

- nove tehnologije se sve vise koriste,

- masovna primena novih tehnologija
- ugestvovanje u stvaranju novih

nove tehnologije su misterija
- infrastrukturna neintegrisanost

~"domati Sampioni” dobro opremljeni
- infrastrukturni polaritet (centri moci
vs. periferija)

INFRASTRUKTURA - infrastrukturna integrisanost tehnologija (SME) (visoka cena energije)
- infrastruktuma integrisanost
- individualizam - nema izrazenih vrednosti
- dominiraju tradicionalne vrednosti - profesionalizam - rezignacija - kultura je ki¢
KULTURA | ) 'gnacij J
VREDNOSTI - odgovornost - sloboda izbora - nizak nivo samokritike (svi drugi - vrednosti su izvnute
- preZivijavanje najsposobnijih su krivi)
- integracija u svetske procese samo - Elanica EU - ne uklapa se u EU zahteve - ne zadovoljava EU kriterijume
GLOBALNA
INTEGRACLIA pod nasim uslovima - &lanica NATO-a - bilateralni odnosi samo s odredenim - stalno u potrazi za "jakim” prijateljima
- ne pristajemo na kompromise zemljama
" nacionalni mitovi
IDENTITET | - Srbija po meri Stba ~Mozemo sve Sto hoéemo | okrenuliprosiostt - raj za mocne i bogate
IMIDZ - "Teski" za saradnju - Bravo Srbija - sportisti i folk zvezde - Kleptokratija

POLITIKA | JAVNA
ADMINISTRACIJA

PRAVOSUDE |
PRAVNI SISTEM

CIVILNO
DRUSTVO

- skandali | senzacije

- patriotizam
- uravnotezen regionalni razvoj

- integrisanost bez granica
- neuravnotezen regionalni razvoj
- efikasna javna administracija

- netransparentnost
- birokratizovanost
- politika bez razvojnin resenja

- manipulativna politokratija
- servilna tehnokratija
- neefikasna birokratija

- poluefikasan pravosudni sistem
- delimiéna uskladenost s EU

- efikasan pravosudni sistem
- EU transparentnost

- i i sistem

- opste je u
- nema potreba za promenama u
postojecoj legislativi

- stalne promene u legislativi

- "dobrosusedstvo"
- uticajni mediji - pozitivne price
- puno NGO-a bez prave snage

- diversifikovano civilno drustvo

- civilno drustvo - $ta je to?

- sterilizacija
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10.3. ZAKLJUCAK

Na osnovu sprovedene analize baznih scenarija i
njihovih implikacija na privredni sistem Srbije,
treba konstatovati sledece:

bazni scenariji III (Izolovana Srbija) i IV
(Srbija - eksperimentalni poligon), kao i neka
njihova kombinacija, ¢ine se malo verovatnim i
sasvim neprihvatljivim opcijama.

bazni scenariji I (Srbija po meri Srba) i II
(UmreZena EvroSrbija) ¢ine se realnim i

prihvatljivim vizijama buduéeg razvoja zemlje
do 2015. godine.

e pazljivo analiziraju¢i karakteristike baznih
scenarija [ i II, treba, medutim, ocekivati da ¢e
se politicko-ekonomski i socijalni razvoj Srbije
do 2015. godine odvijati kao svojevrsna
kombinacija ova dva scenarija.

U skladu s navedenim, dakle, treba ocekivati i da ¢e
se razvoj turistickog sektora Srbije do 2015. godine
odvijati u okvirima ova dva scenarija, odnosno da
¢e u najvecoj meri biti determinisan njihovim
osnovnim karakteristikama.
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11. VIZ1JA

11.1. OBUHVAT VIZIJE

Vizija turisti¢kog razvoja predstavlja funkcionalnu i
inspirativnu, idealnu sliku turizma u nekoj
destinaciji u vremenskom periodu za koji se donosi.
U tom konketstu, ona predstavlja ne samo osnovno
polaziste, vec¢ i najkriti¢niju komponentu turisti¢ke
politike neke zemlje, s obzirom da mora da ponudi
kvalitetne odgovore na sledeca bitna pitanja:

e kakva ¢emo destinacija biti;

e kakav imidz zelimo (kako na lokalnom trzistu,
tako i na medunarodnom planu) i na koji nacin
¢emo ga graditi/komunicirati;

e  kakve goste/turiste zelimo da privu¢emo;

e kakve c¢emo sadrzaje ponude (glavne i
sporedne) izgraditi/ponuditi (u smislu celovitog
lanca vrednosti);

e kakve sadrzaje podrske moramo da
obezbedimo u cilju ostvarenja vizije (od
saobracajne i druge infrastrukture, do
obrazovanja);

e koliko ¢e da kosta ostvarenje vizije i kako ¢e
sredstva da se obezbede; odnosno

e koje C¢e organizacije 1 pojedinci preuzeti
odgovornost za ostvarenje vizije.

Polaze¢i od prethodno navedenih razvojnih pitanja,
jasno je da je priprema vizije izuzetno tezak,
zahtevan, ali 1 inspirativan proces u kojem moraju
da ucestvuju svi kljuéni igraci ("stakeholderi").

S druge strane, medutim, jednom kad se vizija
usvoji, njeno je sprovodenje jo§ zahtevniji proces, s
obzirom na ¢injenicu da realizacija vizije zahteva
ne samo bazicno razumevanje i prihvatanje, ve¢ i
poistovecivanje s njom od strane svih
"stakeholdera". 1z toga, dalje, sledi i maksimalna
posvecéenost, a time i odgovornost za osiguranje i
alokaciju resursa, odnosno energije.

Konacno, kad je re¢ o viziji turistickog sektora
Srbije do 2015. godine, posebno valja naglasiti i
¢injenicu da vizija, osim S§to mora biti trziSno
usmerena, takode mora da sadrzi i1 baziCne
vrednosti/principe koji verno odrazavaju uverenja
razli¢itih drustvenih grupa lokalne zajednice o tome
kako ¢e turizam da sluzi stanovniStvu zemlje. U
tom kontekstu, vizija treba, dakle, da "pomiri" tzv.
vrednosno voden ("value driven") pristup, sa tzv.
trzisno vodenim ("market driven") pristupom.

Uporista za predlog vizije razvoja turistiCkog
sektora Srbije proizasla su na bazi sprovedenih
primarnih istrazivanja danasnjih posetilaca Srbije i
lokalnog stanovni$tva, nekoliko strukturisanih
radionica odrzanih sa relevantnim interesnim
grupama povezanim sa turizmom Srbije (Beograd,
Catak, Ni§, Subotica i Novi Sad), intervjuisanja
srpske intelektualne elite, anketnog istraZivanja tour
operatora koji ve¢ rade, ili imaju nameru da rade sa
Srbijom, odnosno analize danasnjeg imidza Srbije
kao turisti¢ke destinacije.

11.2. PRINCIPI

UvaZavajuéi maksimalno rezultate svih obavljenih
terenskih istrazivanja, proizasle su sledece kljucne
vrednosti na kojima treba da se zasniva razvojna
vizija  turizma Srbije u  nastupajuem
desetogodisnjem periodu:

e turizam u Srbiji mora da bude dobitna
kombinacija za svakog®’;

e  Srbija prihvata turizam kao efikasnu polugu za
ukljucivanje u medunarodnu trzisnu utakmicu i
globalizaciju;

e Srbija u turizmu Zeli da se pokaZze kao nova,
inovativna i razli¢ita;

e Srbija u turizmu igra na faktor (pozitivnog)
iznenadenja jer krece, prakti¢no, "od nule";

e Srbija u turizmu Zeli da se fokusira najvise na
one sadrzaje i inicijative koje, uz najmanji
transakcioni tro$ak, Srbiju ne samo postavljaju
na turisticku mapu sveta, ve¢ i diferenciraju od
konkurencije.

11.3. OSLONAC NA STRATESKE
PREDNOSTI

Prethodno je definisano da Srbija na dugi rok svoju
konkurentnost u turizmu mora da gradi na svojim
slede¢im strateSkim preimuéstvima:

e ljudi Srbije daju posebno jake argumente
Srbiji da ude u internacionalnu turistiCku
industriju;

e geostrateSki poloZaj Srbije i Beograda, koji
Srbiju dovodi u ZiZzu saobracajnih tokova
Evrope;

47 Stanovnistvo, kroz rast Zivotnog standarda i licne potrodnje; privredne
subjekte, kroz rast prihoda od prodaje, profitabilnosti i razvojne sposobnosti;
odnosno drzavu, kroz povecanje nivoa ukupnog blagostanja nacije, smanjivanje
trenutne visoke stope nezaposlenosti, povecanje budzetskih prihoda i deviznog
priliva, te smanjivanje spoljne zaduzenosti.
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e potencijal podzemnih i nadzemnih voda, koji
Srbiji daje jaku pregovaracku kartu za
rekreaciju u buduénosti;

e ocluvani potencijali planina, Suma i ruralnih
podruéja, kao izvor za kreiranje novih
proizvoda i inovacija u turizmu;

e spomenicka baStina s naglaskom na
manastire, daje Srbiji jake argumente za
afirmaciju i prezentaciju kao destinacije s
istorijom i kulturom;

e aktuelno duhovno stvaralastvo i sklonost
festivalima, slavljima i dogadajima,
obezbeduje Srbiji moguénost komunikacije
vlastitog "lifestyle-a".

11.4. VREDNOSTI KOJE SRBIJA ZELI
DA KOMUNICIRA

U skladu sa svim prethodnim konstatacijama i
odrednicama, a u cilju maksimalno -efikasnog
ukljudivanja zemlje u medunarodnu turisticku
arenu, odabrana turistiCka vizija treba svetu da
komunicira Srbiju kao:

e zemlju koja iskreno ("sa srcem") prihvata goste
iz celog sveta, pri ¢emu s njima uspostavlja
prisnost, razumevanje, toleranciju, odnosno
liéno i profesionalno uvazavanje;

e zemlju koja kroz turizam izrazava svoj ponos,
identitet, odnosno sve svoje kulturno-istorijske
vrednosti i posebnosti;

e zemlju koja ceni i maksimalno je posvecena
oCuvanju 1 zaStiti svih svojih prirodnih i
kulturnih blaga;

e zemlju koju medunarodno trziste prihvata kao
sigurnu, zanimljivu, verodostojnu i iznad svega
Cistu turisticku destinaciju s prepoznatljivim
(unikatnim) identitetom;

e zemlju koja u turizmu "igra" na razliite
proizvode, izvedene iz bogate 1 relativho
ravnomerno rasporedene resursne osnove i
strukture atrakcija, s ciljem da u turizmu bude
zaposlena tokom cele godine;

e zemlju C¢ije stanovnistvo, intelektualne i
politicke elite prihvataju turizam i turistiCku
industriju  kao vazan faktor politicke
integracije, privrednog razvoja i dugoro¢nog
ekonomskog prosperiteta;

e zemlju koja je svesna da blagostanje kroz
turizam nije moguée bez kvalitetne infra i
suprastrukture, znanja, obrazovanja i novih

tehnologija, odnosno njihovog trensfera svim
akterima u turizmu;

e zemlju koja aktivnom 1 inovativnom
turistiCkom politikom integralnog i odrzivog
razvoja u narednih deset godina viSestruko
uvecava promet i prihode u turizmu i postaje
ozbiljan akter svetske turistiCke industrije.

Vizija: Turisti¢ka Srbija 2015. godine

Srbija je podunavska, srednjoevropska i balkanska
zemlja koja u jednakoj meri ceni sve prirodne i
kulturne resurse kojima raspolaze.

Glavni grad Beograd, metropola je kosmopolitskog
duha koja svojim dinamizmom, i naglasenim »joie
de vivre« stavom svojih gradana, privlaci poslovne
i druge goste iz celog sveta. Svojim nenadma$nim
polozajem na wus$¢u dve reke, poslovnim
dinamizmom i visoko razvijenom kulturnom
produkcijom, Beograd je, zasluzeno, kosmopolitski
lider medu gradovima jugoistocne Europe. Podrucje
uz sliv reke Dunav od velikog je razvojnog i
rekreativnog potencijala za Srbiju i posebno
valorizuje obalni dunavski prostor za tranzitni i
stacionarni turizam.

Vojvodina, podrucje bogato vodom i plodno srce
Srednje Evrope s Novim Sadom kao sredistem koje
s ponosom istice svoju srednjoevropsku urbanu
tradiciju, posebno je posvecena valorizaciji vodnih
tokova koji se nalaze na njenom podrucju, ali i
ubrzanom  razvoju  ruralnog  turizma, te
ugostiteljstva baziranog na gastronomskoj bastini i
autohtonim kulinarskim iskustvima brojnih etnic¢kih
grupa koje su nastanile ovaj prostor.

Jugozapadna Srbija otvorenog srca prima turiste iz
zemlje i inostranstva, ukazujuci istovremeno na
svoje bogato naslede, negovane i zasti¢ene prirodne
resurse 1 moderno opremljene smestajne kapacitete.
Ovde se nalaze kljucni prirodni i istorijski resursi
zemlje, a visok standard opreme zimskih i letnjih
zdravstvenih i rekreativnih sredista, kao i gusta
mreza puteva bastine nudi jedinstveni uvid u Zzivi
organizam srpske duhovne kulture: manastire.

Ne zaostaju¢i, u tom pogledu, nimalo =za
Jugozapadnom Srbijom, Jugoisto¢ni deo Srbije se,
osim ve¢ pomenutom tradicionalnom srpskom
bastinom, ponosi i brojnim nalazistima iz doba
antike, kao i brojnim prirodnim lepotama. Pored
toga, ovaj deo zemlje se posebno ponosi
autohtonom kuhinjom koja globalno prenosi slavu
najvedih dostignuca balkanske gastronomije.
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12. POZICIONIRANJE SRBIJE

12.1. OSNOVE KONKURENTSKOG
POZICIONIRANJA SRBIJE KAO
TURISTICKE DESTINACIJE

Potreba za novim turistickim pozicioniranjem
Srbije zasnovana je mna brojnim paralelnim
politickim, ekonomskim i drustvenim procesima
koji karakteriSu njeno danasnje interno i eksterno
okruzenje od kojih treba istaci sledece:

e opredeljenje Vlade Srbije da turizam postane
jedan od prioritetnih sektora obnove i razvoja,
a time i stvaranja buduéeg blagostanja nacije;

e pristup Srbije Sporazumu o stabilizaciji i
pridruzivanju, kao i s tim povezano otvaranje
predintegracionih aktivnosti za srpsku spoljnu
politiku;

e rast ekonomskih performansi privatnog sektora
u Srbiji kao posledica aktivne privatizacione
politike;

e potreba da se nacionalna i socijalna kohezija
zasnuje na realnim ekonomskim kretanjima u
sektoru usluga, kao i na ubrzanom tempu
urbanog i ruralnog razvoja;

e interes 1 ve¢ institucionalizovana podrska
medunarodne zajednice, posebno USAID-a i
fondova Europske wunije usmerenih na
izgradnju konkurentskog kapaciteta preduzeca i
javnih institucija Srbije.

Imajuc¢i u vidu ovako odredene okvire za novo
turisticko pozicioniranje Srbije, izvesno je da ono
mora  biti  zasnovano na  profesionalnoj
objektivizaciji faktora koji dominantno uti€u na
opsti uspeh i brzinu etabliranja Srbije kao turisti¢ke
destinacije. Re¢ je o najmanje tri klju¢na faktora i
to:

e objektivnoj interpretaciji centralnih elemenata
ponude u oblasti resursa i atrakcija, to jest
definisanih strateskih potencijala za uspeh u
turizmu;

e analizi i evaluaciji aktuelnih i ocekivanih
trendova u globalnom turizmu i proceni realnih
Sansi za trzi$nu penetraciju Srbije;

e analizi konkurencije koja podrazumeva
strukturno i procesno poznavanje "statusa quo"
u realnom konkurentskom krugu.

12.2. CENTRALNI ELEMENTI
PONUDE ATRAKCIJA I RESURSA

turistiCko trziSte zahteva prethodno oblikovanje
profesionalnih proizvoda. Pri tome, valja takode
imati na umu ¢injenicu da Srbija nije u stanju da u
kratkom roku stavi sve svoje potencijale u turisticku
funkciju, §to znaci i da ne moze odjednom da stvori
velik broj medunarodno konkurentnih turistickih
proizvoda.

StrateSko pozicionisanje i brending Srbije kao
turisticke destinacije mora, stoga, da pobudi interes
za putovanjima u Srbiju na bazi samo odredenog
broja proizvoda koji su ve¢ gotovo spremni, ili ih je
u vrlo kratkom vremenu moguée pripremiti za
medunarodnu komercijalizaciju. Re¢ je npr. o
proizvodima kao §to su®®:

Gradski odmori ("City Breaks"),
Dogadaji (Events),

Kruzne ture ("Touring")

MICE,

Rec¢ni Cruising, te

Specijalni interesi (manji broj).

Zahtev je, dakle, da se pocetnom izgradnjom svesti
o Srbiji kao turistickoj destinaciji obezedi
promocija i prodaja tzv. "quick win" proizvoda, a
da se paralelno osigura i stvaranje svesti o drugim
strateskim vrednostima i atrakcijama na kojima cée
se, potom, formirati drugi internacioalno relevantni
proizvodi.

12.3. GLOBALNI TURISTICKI TRENDOVI I

SANSE SRBIJE

Elementi ponude i atrakcija Srbije su brojni i
izda$ni. Medutim, njihovo stavljanje na svetsko

Prema izvr§enim analizama globalnog turistiCkog
trziSta (tacka 7 - Analiza konkurencije i
benchmarking), vidljivo je da globalni procesi i
trendovi u turizmu idu u prilog Srbije kao nove
evropske turisticke destinacije. Re¢ je, pre svega, o
¢injenici da se turisticko trziste i dalje diversifikuje
u skladu s razli¢itim zivotnim stilovima i obrascima
ponasanja, odnosno promenama demografske
strukture. Prose¢ni broj putovanja godisnje raste, a
povecava se i broj razloga za turisticka putovanja.
Konacno, a §to je i najvaznije, ubrzano raste broj
oblikovanih turistickih proizvoda u kojima se
dogada specifiCan odnos razmene vrednosti za
novac, te za koje vaze posebna pravila igre. Pri
tome je samo po sebi razumljivo da svaki
novooblikovani turisticki proizvod karakterisu i
sasvim specifi¢ni faktori uspeha.

48 Vige to tome videti u tacki 13. ovog izvestaja.
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Analiza konkurenata Srbije pokazuje, dalje, §ta su
uobicajeni standardi i putevi profesionalnog razvoja
i uvodenja proizvoda na trziSte. U skladu s
rezultatima ove analize, proizlazi da je moguce
srazmerno brzo, uz striktno postovanje pravila igre i
kljuénih faktora uspeha, razviti nove atraktivne
turisticke  proizvode i  pridobiti  lojalnost
medunarodnog trziSta za svaki proizvod nezavisno
od lokacije na kojoj se isti nalazi. Kad je rec, dakle,
o Srbiji, pazljiv izbor proizvoda s kojima se
inicijalno ide na trziSte, a zatim i postepeni rast
kompetencija Srbije na skali turistickih proizvoda
treba posebno pazljivo odmeriti. Pri tom nivo
kompetencija prilikom inicijalnog trzisnog ulaska
predstavlja i osnovu za trzisni uspeh. Ako Srbija
ude na medunarodno turisticko trZiSte bez jasne
platforme, to jest u odsutstvu medusobne sprege
prethodno definisanih strateskih potencijala za
uspeh i ispravnog izbora prve generacije proizvoda
koji mogu da se medunarodno komercijalizuju u
kratkom roku, moze da se dogodi da inicijalne
marketinske i prodajne aktivnosti, nezavisno o tome
koliko se u njih ulaze, ostanu bez veceg odjeka u
medunarodnim  okvirima.  Drugim  re€ima,
nepostovanje osnovnih pravila igre moze da dovede
do neprocenjive stete na dugi rok.

Polaze¢i od gornjih konstatacija, adekvatni
"branding" s kojim Srbija inicijalno treba da ude u
svet medunarodnog turistickog biznisa mora da ima
pozitivnu korelaciju s inicijalnim portfoliom srpskih
turisti¢kih proizvoda koje je odmabh, ili u najkra¢em
roku, moguce komercijalizovati. Ukoliko, pak,
Srbija, umesto tipi¢no turistiCkom, primat da
opStem drzavnom brendingu, treba nastojati da se
uspostavi maksimalno Cvrsta veza izmedu Zeljene
izgradnje nacionalnog imidza s jedne strane, i
danasnjih konkurentnih turistickih proizvoda Srbije
s druge strane.

12.4. ANALIZA KONKURENTSKOG
TURISTICKOG POZICIONIRANJA
ODABRANIH NACIONALNIH
TURISTICKIH ORGANIZACIJA 1Z
REALNOG KONKURENTSKOG
KRUGA SRBIJE

Medunarodni turisticki promet u Srbiji danas ni
priblizno ne dostize cifre koje su, u zemlji, bile
ostvarene 1990. godine. Iako je, naime, ocigledno
da se prihodi od medunarodnog turizma u Srbiji
nakon dostignutog istorijskog minimuma u 1999.
godini, dinami¢no povecavaju iz godine u godinu,
odnosno da su se u zadnjih pet godina (period od
2000 - 2004. godine) povecali za oko 10 puta i,
prema zvani¢nim podacima NBJ za 2004. godinu,
dostigli iznos od 221 milion USD, ovaj iznos jo$

uvek ¢ini tek oko 53% prihoda ostvarenih 1990.
godine (414 miliona USD). Dalje, postignut nivo
prihoda od medunarodnog turizma u Srbiji jo§ uvek
je znatno manji od uporedivih prihoda zemalja koje
¢ine realni srpski konkurentski krug. Tako je, na
primer, Rumunija 2004. godine od medunarodnog
turizma ostvarila prihod od oko 757 miliona USD,
dok je Bugarska, prema istom izvoru, iste godine
ostvarila ¢ak 1.203 miliona USD medunarodne
turisticke potrognje®.

S druge strane, komparativne analize izvora rasta
turistickog prometa ostvarenog u Srbiji u 2004.
godini, pokazuju da se ve¢i deo rasta inostranog
turistiCkog prometa povezuje s porastom poslovnih
poseta i kratkih turistickih boravaka u Beogradu i
drugim veéim gradovima, a samo u manjoj meri s
turistickim prometom realizovanim u drugim, u
medunarodnom  smislu, donekle afirmisanim
turistickim destinacijama kao S$to su Kopaonik,
Zlatibor i sl.

Dalje, u poslednjih par godina belezi se i znacajan
rast turistickog prometa Dunavom (preko 51 hiljada
dolazaka brodovima u Beograd u prvih devet
meseci 2005. godine), Sto predstavlja povecanje od
gotovo 6 puta u odnosu na 2000. godinu.
Ocekivanja ovog prometa u buduénosti su izrazito
optimisticka, s obzirom na pozitivne trendove "river
cruising-a" u Evropi®’.

Iako se odredeni rast fizickog prometa belezi u
znatno manjoj meri i u drugim delovima Srbije,
vazno je ista¢i da je u 2003. godini ukupni obim
potroinje koji je ostvaren u unutragnjosti Srbije’,
dostigao samo oko 20% ukupno registrovane
turisticke potrosnje u zemlji. Ovo je neobic¢no
vazno iz razloga §to u pozicioniranju zemlje treba
voditi ra¢una o realnim izvorima rasta turisticke
potros$nje, zeli li se, u srednjorocnom periodu,
ekonomske koristi od turisticke potroSnje
ravnomerno rasporediti na sve delove (turisticke
regionalne klastere) Srbije.

Polaze¢i od danasnje disperzije turistickog prometa
u zemlji, a vodei istovremeno rafuna i o
perspektivi razvoja kapaciteta i sadrzaja turisticke
ponude, rast turistickog prometa u Srbiji na kratak
rok, ¢e u najvecoj meri zavisiti kako od urbanog
potencijala Beograda i Novog Sada da podrze duzi
boravak dunavskih izletnika i poslovnih gostiju na
svom prostoru, tako i od apsorpcionog kapaciteta
Dunava kao rekreativnog plovnog pravca. U tom
kontekstu, dakle, turisticki klasteri Beograd i
Vojvodina, s Dunavom kao plovnim koridorom, s
proizvodima kratkih boravaka, touringa, MICE-a
(sastanci, podsticajna putovanja, kongresi i

49 U obe zemlje radi se samo o prihodima hotela i restorana.
% Videti o tome vise u tacki 5. - Analiza konkurencije i benchmarking.
51 Statisticki obuhvacen kao prihod preduzeca turistickog sektora.

12. POZICIONIRANJE SRBIJE

111



STRATEGIJA RAZVOJA TURIZMA REPUBLIKE SRBIJE

Prvi fazni izvestaj

Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

izlozbe), dogadaja (events) i renih krstarenja (river
cruise) zaista u kratkom roku mogu da odigraju
ulogu inicijalnih turistickih proizvoda pogodnih za
internacionalnu komercijalizaciju.

Konacno, a pre nego Sto se krene u vazan i
mukotrpan posao izgradnje integralnog srpskog
turistiCkog brenda, valja takode imati na umu §ta su
napravile zemlje koje, u odnosu na Srbiju,
predstavljaju njen realni konkurentski krug,
nezavisno o tome da li je re¢ o pojedinacnim
turistickim proizvodima, ili je re¢ o Srbiji kao
turisti¢koj destinaciji.

Realni konkurentski krug za srpsku turisticku
ponudu ¢ine danas odabrane drzave Srednje i
Jugoistocne Evrope. Pri tom, zapadnu granicu tog
kruga predstavlja Slovenija, severnu Madarska,
isto¢nu Rumunija i Bugarska, a juznu Crna Gora i
Makedonija, kako je prikazano na sledecoj slici.

Imaju¢i u vidu gore opisan/prikazan realni
konkurentski krug, jasno je da se vrsta i kvalitet
resursne osnove koja Cini osnovnu razmensku
vrednost srpske turistiCke ponude potpuno oslanjaju
na kontinentalne resurse. Zbog toga je od interesa
ispitati koja su racionalna uporiSta aktuelnih
marketinSkih strategija turistiCkih organizacija
zemalja realnog konkurentskog kruga zasnovanih
na afirmisanju sopstvenih, dominantno
kontinentalnih resursa.

PoloZaj Srbije u Srednjoj i Jugoisto¢noj Evropi

Pfizlle CZECH
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Izvor: NTO Rumunije, 2005.

Na bazi informacija u sledecoj tabeli vidljivo je da
se sve konkurentske nacionalne turisticke
organizacije, osim crnogorske, pozicioniraju na
osnovu iskustvene dimenzije ponude koja se nudi
globalnom trziStu. Pri tom je uocljivo da Slovenija
istiCe rekreativnu dimenziju svoje ponude,
Madarska emotivnu dimenziju ponude, dok

Rumunija  afirmiSe  tipi¢ni  turisticki  kliSe
"gostoprimstvo". Napokon, Crna Gora jo§ ne
diferencira svoju ponudu u iskustvenoj dimenziji
nego koristi klise turistickog "ElI Dorada",
afirmiSu¢i maksimalnu korist za turiste. Dalje,
analiza upuéuje na zakljucak da slovenacka i
madarska turisticka organizacija, u velikoj meri,
zasnivaju svoje strategije pozicioniranja na
teorijskim saznanjima koje turizam i rast turisticke
potro$nje povezuju s Sirim generickim okvirom
ekonomije iskustva.’>”’

U Pine i Gilmoreovoj perspektivi, ekonomske
strukture evoluiraju u vremenu na nacin da nakon
proizvoda, dobara (roba), odnosno usluga, u zadnjoj
fazi razvoja, nude iskustva. Ovaj pristup je posebno
relevantan za hotelsku industriju 1 industriju
putovanja. Naime, ova je industrija, prirodno izrasla
iz ekonomije usluga, pa je, s time u skladu, odavno
otkrila da "dozivljaj" ima puno vecu razmensku
vrednost nego "usluga". Zbog toga su principi
"ekonomije iskustva" vrlo brzo prihvaceni medu
turistiCkim  teoretiarima i prakticarima, i u
potpunosti  primenjeni u  strukturnoj analizi
receptivne turisticke funkcije.

Komparativna analiza turisti¢kih
slogana konkurentskih zemalja
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Izvor: Arhiva Horwath i Horwath Consultinga, Zagreb, 2005

%2 Pine, J.B. and Gilmore, J.H. (1998) Wellcome to the Experience Economy,
Harward Business Review, (July — August): 97 — 105

% Pine, J.D. and Gimore, J.H. (1999) The Experience Economy:Work is
Theatre&Every Business a Stage, Harvard Business School Press, Boston, Mass.
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Turisticka ponuda u perspektivi ekonomije iskustva

Mapa klastera u turizmu

Mediji
- lzravna posta On-line Web stranice
Prediskustveni elementi Iskustveni element Postiskustveni elementi
Jeera Upravljanje
klastera vezama sa
kupcimal/
Tekstil i gostima
odjeca mjestaj
(nosnja)
Trgovinska
distribucija
Prerada Restorani
Marketing hrane i barovi
Prirodna Virtualna
bastina stvarnost
Transport
Prodaja
Ucenje/
Edukacija
Rekreacija Komunikacije
Virtualna
stvarnost Ostali Portali i
proizvodi telekomunikacije
Sektori podrske
Graditeljske Bankarstvo i Agencije za unapredivanje
usluge Edukacija financiranje
Istrazivacki Javne Strukovne
Javno Komunalne Poslovne i centri agencije organizacije
zdravstvo i usluge usluzne
slicno i komunikacije delatnosti
Provizija znanja
Internet Prilagodeno Ljudi _Yo#it‘:i»

Legenda:

jako . srednje slabo

lzvor: WTTC 2004., nepoznat autor
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Struktura turisticke ponude u perspektivi ekonomije b) Madarska
iskustva, jasno pokazuje razloge zbog kojih je
pitanje "brandinga" nacionalnih turisti¢kih ponuda i
pojedinih regija, unutar njih, bitno za uspeSan
razvoj receptivne turistiCcke funkcije. Uzimajudi,
naime, u obzir intenzitet s kojim pojedini elementi
"receptivnog klastera" uti€u na "snagu" klastera u
celini, jasno je da oni elementi koji diferenciraju
teritoriju imaju najjaci "ponder" u prikazanom
sistemu. Naime, u srediSnjem delu klastera (jezgro
klastera) najintenzivnije su obojeni elementi: a)
pica, vina, piva i bezalkoholnih piéa, b) kulturne i !{W/M

prirodne bastine i, c¢) trgovine, dok se elementi %’—"'1'. ._-; ¢ S ?\V
smeStaja 1 ugostiteljstva nalaze tek na Cetvrtom i /
petom mestu po intenzitetu uticaja na snagu

klastera. Talent for entertaining

Takode, u zoni "prediskustva" najjaci "ponder" veze
se, ponovo, upravo za promociju destinacije, a ne
smeStaja, pa je, prema tome, jasno da, u
marketingu, "branding" teritorije postaje kljucni
zadatak  nacionalnih  turistickih  organizacija.
Znajudi, dakle, da razvoj nacionalnih turisti¢kih
ponuda generalno ide u smeru ekonomije iskustva,
korisno  je  analizirati  klju¢ne  elemente
"pozicioniranja" pojedinih drzava koje predstavljaju
konkurentsku  "arenu" relevantnu za srpsku
turisticku ponudu. Zbog toga ¢e se, u nastavku,
prikazati simboli - logo i slogan - koji otkrivaju
filozofiju koju, u razvojnom i trziSnom smislu,
zastupaju odabrane turisticke drzave, a s ciljem da
se elementi analizirani u tabeli 1 dodatno
vizuelizuju.

¢) Crna Gora

&
12.5. UPOREDNI PRIKAZ RESENJA ZA
LOGO I SLOGAN U ODABRANOM MONTENEGRO
KONKURENTSKOM KRUGU

a) Slovenija

VISTT-MONTEN EGRO.COM

d) Rumunija

' Slovenija

INVIGOR ATES
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e) Bugarska

-

@
= %
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Iako svi gore prikazani logotipi i slogani svedoce o
razli¢itim taktickim reSenjima u izboru "zaStiene
marke" drzave kao makro destinacije, ipak je
izvesno da se sve prikazane drzave drze najmanje
dva principa i to:

e potreba turistiCke afirmacije boja nacionalnih
zastava™, odnosno

e poruke o iskustvu kao o osnovnoj razmenskoj
vrednosti u turistickoj interakeiji.

Svakako, u taktickoj realizaciji ovih principa dolazi
do razlika u a) konzistentnosti, odnosno b)
kvalitetu, jer je primetno da neke zemlje u vecoj, a
neke u manjoj meri razumeju potrebu da logo i
slogan budu uskladeni, kao i moguénost da se
nacionalne performanse turisticke ponude, u okviru
ekonomije iskustva, kreativnho tumace na nivou
individualne koristi turista i konkurentske prednosti
teritorije, sugeriSuci tako razmenu na ravhopravnoj
osnovi. Sustina ove konvergencije izmedu koristi za
potrosaca i konkurentskog organizovanja teritorije
na principima ekonomije iskustva je afirmacija
nacionalnog identiteta specifi¢ne turisticke ponude.
Ovo se radi kako bi se postigla dva cilja:

e povecanje koristi za potroSaca na lokalnom
nivou; i

e povecanje diskrecione potroSnje po danu
boravka turista.

Pri tome je vazno naglasiti da profesionalni uvid u
danaS$nji nacin trziSnog pozicioniranja zemalja
realnog konkurentskog kruga pokazuje vecu
konzistentnost slovenackog, odnosno madarskog
nastupa, u odnosu na onaj koji prikazuju Crna Gora
ili posebno Rumunija.

5 Ovo je inace, sveevropski fenomen jer ga primjenjuju gotovo sve turisticki jake
drzave Starog kontinenta.

12.6. PREDLOG ALTERNATIVNOG
STRATESKOG TURISTICKOG
POZICIONIRANJA SRBIJE

Uzimajudi u obzir prethodne analize i ocene vezane
uz srpske stratesSke potencijale za uspeh u turizmu,
kljuéne trendove na medunarodnom turistiCkom
trziStu i, posebno, najbolje marketinske prakse
nacionalnih turistickih organizacija iz realnog
konkurentskog ~ kruga, Srbiji  trenutno na
raspolaganju stoje tri, medusobno bitno razlicita,
generalno utemeljena koncepta za stratesko
turisticko pozicioniranje.

Prvi mogucdi pristup buduc¢em pozicioniranju Srbije
kao turisticke destinacije jeste onaj koji se prirodno
namece kada se uzme u obzir:

a) prednost promovisanja turistickih iskustava u
pozitivnom "emotivnom" kontekstu, odnosno

b) neiskoriSéenost pojma "Balkan" u turistiCkom
pozicioniranju.

Imajuéi, naime, u vidu Cinjenicu da se u poslednjoj
deceniji ni jedna od tradicionalnih balkanskih
drzava nije okrenula turistickoj valorizaciji pojma
"Balkan" koji, bez sumnje, predstavlja neiscrpnu
osnovu za '"branding" turistickih iskustava na
"emotivnoj" skali, vazno je ista¢i da bi ova opcija,
na duzi rok, mogla da predstavlja veliki marketinski
potencijal u turizmu. Medutim, treba ukazati na
¢injenicu da postoji opsti deficit pozitivne
konotacije pojma Balkan.>®

Istovremeno, treba upozoriti na Cinjenicu da
preliminarna testiranja ukazuju na jo§ uvek izuzetno
visok rizik ovakvog pristupa pozicioniranju Srbije, i
to ne samo zbog problema brze organizacije lanca
vrednosti turisticke ponude na citavoj teritoriji
Srbije, ve¢ i zbog elementa interne repulzije prema
atributu "Balkan". Naime, izbor slogana koji
pozicionira drzavu, mora biti konzistentan s
razvojem proizvoda i usluga kako bi se generisao
zeljeni rast turisticke potro$nje. Prema tome,
eventualni unutraSnji konflikti koji mogu nastati
zbog interne repulzije pojma "Balkan", mogu da
proizvedu otpore u vrednosnom sistemu ponude
koji se ne bi mogli efikasno premostiti ni na koji
naCin. S obzirom na vrlo visoke ocekivane
drustvene troskove ovog pristupa i posebno interese
Srbije da se §to pre, i uz minimalne transakcione
troskove, efikasno integriSe u evropsko turisticko
trziSte, ovakav se pristup za sada ne Cini
odgovarajuéim.

Drugi pristup turistickom pozicioniranju Srbije
moguce je izvesti iz kombinacije nekoliko
utvrdenih strateSkih prednosti, odnosno potencijala

% O ovom problemu nadahnutu studiju, Imaginami Balkan, napisala je
Amerikanka bugarskog porekla Marija Todorova 1997. godine
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za uspeh, a koji su u direktnoj korelaciji s nekoliko
turistickih proizvoda koje je moguce odmah, bez
rezerve, 1 uz minimalna ulaganja, globalno
komercijalizovati. Re¢ je o pristupu koji se bazira
na sledec¢im pretpostavkama i/ili komponentama:

e razmenska vrednost i prepoznatljivost Dunava
kao strateskog evropskog kontinentalnog
turistiCkog resursa koji, u svom
najatraktivnijem delu, integriSe brojne srpske
turistike atrakcije;

e kljucna atrakcijska prednost Beograda koji,
nakon, Beca i Budimpeste, predstavlja trecu
"dunavsku" metropolu s jakim obeleZjima
kosmopolitizma, hedonizma i gastronomije,

e kljucan geostrateski polozaj Srbije u kontekstu
Srednje i Jugoistocne Evrope, Cija stabilnost u
velikoj meri utie na stabilnost Evropske unije
u celini.

Ova opcija, nakon izvrSenih preliminarnih
testiranja, ima vrlo dobre pretpostavke za uspeh na
medunarodnom turistiCkom trziStu, iako ona ne
integriSe  celokupni turistiCki  prostor  Srbije.
Medutim, ona je u direktnoj vezi s najjacim
trenutnim turistickim atrakcijama Srbije i, $to je
najvaznije, s proizvodima koje je moguée bez
Cekanja 1 wuz minimalna ulaganja, odmah
komercijalizovati u medunarodnim okvirima (tzv.
"quick wins"). Prema tome, pod pretpostavkom da
dobije politicki konsenzus, ovaj pristup moze da
posluzi kao izrazito snazan komunikacioni obrazac,
pa ga stoga valja detaljnije elaborirati.

Imajuc¢i u vidu prethodno spominjane principe u
odabiru buduéeg pozicioniranja na nacelima struke,
Srbija, bez sumnje, mora prihvatiti sledece
konstante:

e odabrati za slogan kljuéne re¢i koje
istovremeno upucuju na geostrateski polozaj i
kljucne tzv. "quick win" resurse;

e odabrati za logo ono reSenje koje afirmise
nacionalnu zastavu na simbolicki, graficki
besprekoran, i maksimalno kreativan nacin;

e izbe¢i zamke iznad ili ispod pozicioniranja
("over or under positioning") kako bi se
smanjili oportunitetni troskovi koji iz toga
mogu da proizadu.

S druge strane, polaze¢i od danaSnjeg stanja
razvijenosti turistickog trziSta u Srbiji, generalno i
po pojedinim  karakteristicnim  regijama -
klasterima, vizije srpskog turizma, razvoja portfolia
relevantnih turistickih proizvoda, kao i Zeljenog
rasta fizickog obima turistickog prometa u
buduénosti, treba razmisliti o pragmaticnom
turistickom pozicioniranju Srbije koje je, u najuzem
smislu, posveéeno brzom rastu internacionalnog
turistickog prometa.

Ovaj pristup upucuje, dakle, na zakljucak da bi se u
sloganu za turisticko pozicioniranje Srbije trebao
koristiti "leitmotiv" Dunava i to iz slede¢ih razloga:

e turisticka valorizacija Dunava u celom
njegovom plovnom delu, kao i, preko njega,
dodatna afirmacija Beograda kao glavnog
grada, predstavlja za Srbiju trzisnu "quick win"
opciju;

e nijedna podunavska drzava ne koristi u svom
turistiCkom sloganu ovaj pojam, iako je on
nesumnjivo markantan resurs u globalnim
razmerima;

e veliina i vaznost dunavskog koridora kroz
Srbiju moZe usmeriti Zeljeni razvojni zalet u
sve delove Srbije ("spill-over");

e nijedan drugi turisticki resurs u Srbiji nije
istovremeno 1 nacionalno Kkohezivan, i
globalno konkurentan.

Zbog svih gore navedenih razloga, a imajuéi na
umu ekonomske interese turistiCkog sektora Srbije,
bilo bi u ovom trenutku oportuno osloniti srpsku
promociju na Dunav kao kljuénu temu
nacionalne(ih) turisticke(ih) kampanje(a), pogotovo
ako se nacionalno pozicioniranje doradi i
adekvatnim turistickim prostornim strukturisanjem
(»klasterizacijom).

Treci pristup strateSkom turistickom pozicioniranju
Srbije jeste onaj kojim se Srbija pozicionira putem
interpretacije ~ skupa  vrednosti  koje  su
karakteristicne samo za Srbiju i koji identifikuje
vezu izmedu ljudi, proizvoda i iskustava s
jedinstvenim mestima kojima Srbija raspolaze. U
tom smislu, u najve¢oj meri mora da se postuje
zahtev da se spoji domace prihvatanje brenda s
prihvatanjem medunarodnog trziSta. Drugim
re¢ima, brend koji treba da integriSe sve delove
Srbije, moci ¢e da odigra ulogu ne samo turistickog
nego i ulogu opsteg drzavnog brenda.

Na osnovu prethodnih istrazivanja skup vrednosti i
kljuénih reci za definisanje opsteg brenda Srbije je:

e srpska kultura

e ljudi skloni zabavi

e srpska umetnost i literatura

e gostoprimstvo ljudi otvorenog srca
e  strastvenost i ponos

e spoj tradicionalnog i modernog

Nacionalni brend, dalje, mora ukljuditi razli¢itost
turistickih iskustava koje Srbija moze ponuditi. U
inicijalnoj fazi, ovde je re¢ najmanje o slede¢im
proizvodima/iskustvima:

e  Kratki boravci u Beogradu i Novom Sadu;
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e  Touring kroz Srbiju koji odlikuje povezivanje
razli¢itih aktivnosti i atrakcija (spomenici,
gastronomija, nacionalni parkovi i dr.);

e Recna krstarenja ("river cruise") po Dunavu;

e Dogadaji (events) i festivali s kojima Srbija veé¢
danas moze prezentovati svoju kulturu, zabavu
i gostoprimstvo;

e Ruralno iskustvo i srpske banje.

Ovakav bi pristup brendiranju Srbije kao drzave
trebalo da doprinese repozicioniranju opsSteg imidza
Srbije s naglaskom na klju¢ne duhovne i emotivne
vrednosti ljudi i jednu novu Srbiju koja se stvara,
dajudi razloge ne samo za turiste da posete Srbiju,
nego 1 razloge za investitore i medunarodnu
zajednicu da podrzi Srbiju u njenim reformama.

12.7. GLAVNI TURISTICKI KLASTERI
U SRBLJI

Principi  racionalnog  upravljanja  ekonomije
iskustva, ali i principi koji reguliSu optimume u
ekonomiji obima ("economies of scale"), sugerisu
potrebu za diferenciranjem 1 organizacionim
pojednostavljivanjem regionalnih turistickih marki.
Slede¢i te principe, na donjoj slici se predlaze
raspored buducih  karakteristiCnih  turistickih
klastera u Srbiji.

Valja naglasiti da predlog rasporeda karakteristicnih
turistickih klastera u Srbiji nije utemeljen na
administrativno-upravnim granicama koje aktuelno
postoje unutar zemlje veé, pre svega, na
racionalnim uporiStima u razliitim oblicima
ekonomije iskustva koji se, u pojedinim delovima
zemlje, mogu razviti.

Bez pretenzija da se, na ovom mestu, §ire razvija i
elaborira buduca "branding" strategija vezana za
potencijalne sprske turisticke klastere, moguce je,
na osnovu koncentracije razli¢itih tipova resursa u

pojedinim delovima zemlje, ponuditi nacelne
diferentne pozicioniraju¢e teme po pojedinim
klasterima:

e Vojvodina — vodeno blago, panonski uzitak;

e Beograd — zavodljiv i uzbudljiv; kreativan i
inovativan;

e Jugozapadna Srbija — istorija i tradicija s
ruralnim uzicima;

e Jugoistocna Srbija — "life loving, breath taking"
(i joS uvek neotkrivena).

Slika 3 Predlog turistic¢kih klastera Srbije
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Izvor: Ekonomski fakultet Beograd i Horwath Consulting Zagreb

12.8. ZAKLJUCAK

U prethodnoj analizi su dati razlozi
pozicioniranje Srbije na bazi klju¢nih reci koje:

za

= istiCu globalno poznat geografski pojam za Cije
bi se vezivanje Srbija relativno brzo i uz male
troSkove mogla turisticki identifikovati kod
inostranih turista

= ukazuju na one proizvode koji bi se najpre
mogli plasirati na medunarodno trziste (»quick
Wins«)

= sugeriSu jasnu vezu sa Evropom

=  sugeriSu vezu s kulturnim, duhovnim i
emotivnim vrednostima podneblja i ljudi koji
stvaraju turisticku ponudu u najSirem smislu
reci.

U svakom slucaju, izabrano pozicioniranje mora
uvaZavati viziju turisticke Srbije, proisteklu iz
velikog broja obavljenih intervjua, istrazivanja i
odrzanih radionica, a koju ispitanici i ucesnici dele i
podrzavaju.
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13. EVALUACIJA I RANG PRIORITETA SRPSKIH

TURISTICKIH PROIZVODA

13.1. UVODNE NAPOMENE

Valorizacija trziSnog potencijala kako postojecih
turistiCkih proizvoda, tako i turisti¢kih proizvoda za
koje postoji dobra resursna osnova, predstavlja prvi
i osnovni korak u formiranju Zeljenog portfolia
turistickih proizvoda na bazi kojeg ¢e neka zemlja
da konkuriSe na turistickom trzistu. Pri tome valja
uvek imati na umu da pravilno definisan portfolio
proizvoda, zasnovan na ideji konkurentskih
prednosti, predstavlja ne samo najlaksi put do
uspeha u globalnoj trzisnoj utakmici, veé i
neizostavni  preduslov za efikasnu  zaStitu
dugoro¢nih ekonomskih interesa  zemlje.
Racionalan i dobro utemeljen portfolio proizvoda
ima, naime, dvojako dejstvo:

e proSiruje okvir za ulaz novim igra¢ima na visi
nivo, odnosno

e omogucava efikasno dogradivanje vlastitih
konkurentskih ~ prednosti uz  minimalne
trosSkove.

U skladu s izlozenim, dakle, izbor proizvoda koji ¢e
Ciniti srpski turisticki portfolio, kao i definisanje
medusobnih  prioriteta u razvoju  pojedinih
proizvoda (odmah, kratki rok, srednji i dugi rok),
predstavljaju presudna razvojna strateska pitanja na
koje valja ponuditi konkretne odgovore, ukoliko
Srbija zeli da se, kao turisticka destinacija, uspesno
i na troSkovno najracionalniji nacin uklju¢i na
medunarodno turisticko trziste.

Na osnovu izvrSene analize konkurentnosti i
ben¢markinga (tacka 7), a uvazavajuéi pri tom

e  kretanja na globalnom turistiCkom trzistu,

e trendove u koriS¢enju slobodnog vremena i, s
tim povezane, promene u zahtevima traZnje,
odnosno

e postojecu resursnu osnovu Srbije,

utvrdeno je da su za Srbiju posebno interesantni
slededi turisticki proizvodi™:

e  Gradski odmor
e Kruzna putovanja ("Touring")
e  Poslovni turizam + MICE

e  Zdravstveni turizam ("Spa/wellness")

% Za taénu definiciju svakog od navedenih proizvoda vidi tacku 7. - Analiza
konkurencije i benchmarking.

e Planine i jezera ("Mountain and Lake
Holidays"),
e Nautika

e Dogadaji ("Events")
e  Ruralni turizam, kao i
e Specijani interesi.

Znacaj ovih proizvoda za Srbiju kao turisticku
destinaciju, u najveéoj meri>’, proizlazi iz &injenice
da ih, u svetskim razmerima, karakterise ili a) veliki
i konstantan obim traznje, ili b) dinamicna stopa
rasta traznje, ili c) velika prose¢na potroSnja po
danu boravka. U tom kontekstu, penetracija Srbije
na trziSte bilo kojeg od ovih proizvoda bi se u
velikoj meri pozitivno odrazila na danasnji broj i
strukturu dolazaka/noc¢enja, kao i na ostvarenu
inostranu tursticku potro$nju u zemlji.

S druge strane, medutim, a wusled razli¢itih
ogranicenja (finansije, ljudski potencijali i sl.), nije
za ocekivati da Srbija odmah/odjednom, odnosno
istom dinamikom moze da razvije, lansira 1/ili
uspesno komercijalizuje sve navedene proizvode.
Drugim re¢ima, u cilju ekonomske racionalnosti
(oportunitetni trosak), logi¢no je da se prepoznaju
oni proizvodi koji, uz najmanji napor, mogu da daju
najbolje efekte u Sto je moguée kracem roku
("quick wins"). Dalje, ovi proizvodi treba da imaju
funkciju svojevrsnih pokretaca razvoja, Sto znaci da
bi se efekti njihovog brzog 1 uspeSnog
komercijalizovanja postepeno S$irili i na druge,
investiciono i/ili tehnoloski zahtevnije, proizvode.
1z toga proizlazi i zakljucak da nikako ne treba da
se ¢eka s razvojem ostalih proizvoda koje je teze
razviti 1 komercijalizovati. Naprotiv, ako se s
njihovim razvojem takode ne bi odmah zapocelo,
"quick win" efekti ubrzo bi nestali i ne bi doslo do
postepene difuzije postignutih pozitivnih rezultata
("spillover") u druge proizvode turistickog sektora.

Primena gore izlozenog razvojnog koncepta ima
direktne implikacije i na regionalni aspekt razvoja
turizma u Srbiji. Naime, u prvom bi se koraku, po
logici stvari, najbrze turisticki razvijale one regije
koje bi imale najvece Sanse/potencijale da razviju i
komercijalizuju tzv. "quick win" proizvode. Isto
kao i u slucaju proizvoda, ove bi regije imale ulogu
pokretaca turistiCkog razvoja Srbije, pri ¢emu bi se
pozitivni efekti ostvarenog turistickog prometa u

57 |zuzeci od ovih kriterijluma predstavljaju donekle jedino proizvodi Ruralni turizam
i Specijalni interesi. Razlog za ukljucivanje ovih proizvoda u portfolio turistickih
proizvoda Srbije bazira se na resursnoj osnovi koja izrazito pogoduje razvoju ovih
proizvoda, odnosno otvaranje ruralnog prostora ekonomskom razvoju na
dugoroéno odrziv nacin, a $to bi trebalo da doprinese ravnomernijem regionalnom
razvoju Srbije i postepenom povecavanju blagostanja ruralne populacije.
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takvim regijama sve viSe $irili i otvarali razvojni
prostor regijama koje danas, objektivno, imaju
manje Sanse za brzo komercijalizovanje svojih
proizvoda.

Sto se ti¢e metodologije na bazi koje su utvrdeni
prioriteti u razvoju identifikovanih turistickih
proizvoda, koriscen je sledeci pristup:

e u prvom koraku je izvrSena ocena trZiSne
atraktivnosti identifikovanih proizvoda,

e u drugom koraku, na bazi analize klju¢nih
faktora uspeha, izvrSena ocena konkurentnosti
Srbije u odnosu na svaki od identifikovanih
proizvoda,

e u tre¢em koraku, na bazi matrice atraktivnosti i
konkurentnosti, je izvrSena konacna ocena
razvojnih  prioriteta u komercijalizovanju
pojedinih proizvoda.

13.2. OCENA ATRAKTIVNOSTI
IDENTIFIKOVANIH
TURISTICKIH PROIZVODA

Da bi se na objektivan nacin utvrdilo koji je od
navedenih  proizvoda  trziSno  najatraktivniji,
koris¢en je slede¢i metodoloski pristup:

a) svaki od identifikovanih interesantnih turisti¢kih
proizvoda valorizovan je prema kriterijumu
ocekivanog doprinosa razvoju turizma Srbije,
odnosno drustveno-ekonomskom razvoju zemlje u
celini;

b) ocenjivanje je sprovedeno na bazi prethodno
definisanih varijabli trziSne atraktivnosti (prema
Porteru), koje su dopunjene i dodatnim varijablama
relevantnim za aktuelni trenutak/trenutno stanje
drustveno-ekonomskog razvoja Srbije,

c) svaka od definisanih varijabli posebno je
ocenjivana na skali od 1 (beznacajan doprinos) do 5
(najveci doprinos), pri ¢emu je pretpostavljeno da
su sve varijjable podjednako vazne (nema
ponderisanja).

Posebno valja naglasiti ¢injenicu da su se prilikom
ocenjivanja atraktivnosti identifikovanih proizvoda,
uz oslanjanje na ekspertno misljenje stru¢nog tima,
u najvecoj mogucoj meri Kkoristila 1 saznanja
proizasla iz:

e radionica sa "stakeholderima" turizma Srbije,

odnosno

e stavova i miSljenja anketiranih vodecih srpskih
intelektualaca.

Rezultati prethodno opisanog postupka valorizacije
identifikovanih turisti¢kih proizvoda, interesantnih
za razvoj turizma u Srbiji, odnosno utvrdivanje

prioriteta u razvoju pojedinih proizvoda, detaljno je
prezentovano u nastavku.

Za objektivnu ocenu potencijala/atraktivnosti
identifikovanih turistickih proizvoda od posebnog
interesa za Srbiju i, u tom smislu, utvrdivanje
razvojnih prioriteta, koriS¢ene su sledecée relevantne
varijable:

e pretnje ulaska novih konkurenata - §to je ova
pretnja veca, pritisak na prodajnu cenu je veci,
a atraktivnost pojedinog proizvoda je manja.

e pretnje od supstituta - $to je ova pretnja veca,
moguénost gubitka dela traZnje je veca, a
atraktivnost pojedinog proizvoda je manja.

e intenzitet rivalstva (konkurencije) - §to je veci
intenzitet rivalstva, pritisak na prodajnu cenu je
vedi, a atraktivnost proizvoda je manja.

e pregovaracka snaga na strani kupaca - Sto je ta
snaga veca, pritisak na cenu je veéi, a

atraktivnost proizvoda je manja.

e pregovaracka snaga na strani dobavljaca - $to
su dobavljaci bolje organizovani i jadi,
materijalni tro$kovi su viSi, a atraktivnost
proizvoda je manja.

e kreiranje imidza destinacije - S$to pojedini
proizvod vise doprinosi kreaciji pozitivnog
imidza Srbije i srpskog turizma, njegova je
atraktivnost veca.

e obim traznje - $to je veéi broj postojecih
potencijalnih  kupaca/korisnika  odredenog
proizvoda, njegova atraktivnost je veca.

e potencijal rasta traznje - Sto je veca stopa rasta
potencijalnih kupaca odredenog proizvoda,
njegova je atraktivnost veca.

e brzina privlacenja (stranih) ulaganja - $to je

ve¢i potencijal odredenog proizvoda za
privlacenje razvojnog kapitala u zemlju to je taj
proizvod atraktivniji,.

e visina potrebnih ulaganja - §to je vi$i nivo
potrebnih ulaganja povezanih s razvojem i
komercijalizacijom odredenog proizvoda, to je
njegova atraktivnost niza.

e tehnicka i upravljacka kompleksnost - $to je
ova kompleksnost veca, odnosno §to su ukupne
(materijalne, finansijske 1 organizacione)
prepreke koje je potrebno prevaziéi kako bi se
neki proizvod uopste mogao ponuditi trzistu
vece, proizvod je manje atraktivan.

Nakon $to su, dakle, definisane varijable za ocenu
atraktivnosti, a time i kriterijumi za definisanje
prioriteta u razvoju i/ili komercijalizovanju svakog
od prethodno navedenih turistickih proizvoda, sam
ocenjivacki postupak, kao i konacno utvrdivanje
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ranga atraktivnosti pojedinih turistickih proizvoda 1.

prezentovan je u sledecoj tabeli.

Na osnovu izvrSenog procesa

najveci rang prioriteta imaju sledeci proizvodi:

dogadaji
ocenjivanja, dakle, 2.

3. nautika

kruzne ture, specijalni interesi

gradski odmor, poslovni turizam + MICE i

4. spa/wellness, planine i jezera, ruralni turizam.

Ocena atraktivnosti pojedinih turistickih proizvoda

Evaluacijski TURISTICKI PROIZVODI
kriterijumi Gradski odmor Touring  |Poslovni + MICE| Spa/wellness | Planine i jezera Nautika Dogadaji Spec. interesi Ruralni
Pretnja ulaska novih konkurenata 1 1 3 4 3 4 4 3 3
Pretnja od supstituta 4 4 5 4 3 4 3 5 3
Intenzitet rivalstva (konkurencije) 1 2 3 3 3 3 5 3 3
Pregovaraka snaga na strani kupaca 4 3 3 5 3 3 5 5 3
Pregovaracka snaga na strani dobavljaca 5 5 5 4 5 5 5 5 5
Volumen potraznje 5 5 5 3 4 3 3 1 1
Potencijal rasta potraznje 5 3 5 4 4 3 3 2 3
Kreiranje imidza 5 5 5 3 3 4 5 4 4
Brzina privlacenja investicija 3 3 4 3 3 4 2 2 3
Visina potrebnih ulaganja 5 5 2 2 2 2 4 5 4
Tehnicka i upravljatka kompleksnost 5 4 3 1 3 3 4 5 4
UKUPNO BODOVA 43 40 43 36 36 38 43 40 36

|zvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

13.3. KLJUCNI FAKTORI USPEHA

Nakon S§to je utvrdena atraktivnost pojedinih
identifikovanih turistickih proizvoda od interesa za
Srbiju, a slede¢i prethodno opisani metodoloski
postupak, u nastavku ¢ée se, kroz analizu kljucnih
faktora uspeha, oceniti danaSnji/dostignuti nivo
konkurentnosti Srbije u odnosu na svaki od ovih
proizvoda. Ocenjivanje je izvrSeno na skali od 1

(jako lose) do 5 (izvanredno).

13.3.1. GRADSKI ODMOR

Klju¢ni faktori uspeha i ocena postojeceg stanja

1(2(3

4

5

reke)

Dostupnost u zemlju (vazduh, putevi,

Resursi i atrakcije sa potencijalom za
razvoj "City break" proizvoda

sl.

Kulturni dogadaji, sportske priredbe i

Proizvod Gradski odmor ili "City break” je kratki
gradski odmor, koji obi¢no traje izmedu jednog i
Cetiri dana, ponekad i duZe, a predstavlja drugi,

treci ili Cetvrti odmor u godini.

TrziSte za ovu vrstu proizvoda u Evropi je izuzetno
konkurentno. U direktnoj konkurenciji su sledeci
gradovi: Pariz, Amsterdam, Rim, Barselona, Prag,

London, Berlin, Be¢. Dodatno

tzv. "long-haul" (udaljene) destinacije:

Singapur, Hong Kong i Sidne;j.

Glavni motivi dolaska u navedene gradove su

kombinacija posla i provoda,

kultura, $oping, dogadaji i noéni Zivot™.

Smestajni  kapaciteti i1 ugostiteljski
sadrzaji zadovoljavajuceg kvaliteta

Raznolikost ponude/paketa

povezanih

sa "City break" proizvodom

vaznih

tematska podrucja i sl.

Internacionalna  poznatost
priredbi/dogadaja
Interpretacijski  centri,

eko-muzeji,

su u konkurenciji i
Njujork,

Proizvodi i aktivnosti potrebne za
razvoj "City break" proizvoda

istorijsko naslede,

obilazaka i sl.

Sistem  komercijalizovanja  "City
break" proizvoda
Turisticko oznacavanje resursa i

atrakcija, aktivnosti, usluga, peSackih

Kvalitet 1  kvantitet

turisti¢kih

informacija za "City break" proizvod
(prospekti, katalozi, vodi¢i i sl.)

Noéni zivot

Imidz koji povezuje "City
koris¢enjem  slobodnog
zabavom i aktivnostima

break" sa
vremena,

% Viige 0 ovom proizvodu videti u tacki 7. ovog izvestaja
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Na osnovu izvrSene evaluacije svih klju¢nih faktora
uspeha, moZe da se konstatatuje da je trenutno
dostignuti nivo konkurentnosti Srbije u sferi
gradskog odmora mnogo bolji od od svih drugih
identifikovanih turistickih proizvoda® (prose&na
ocena 1,8). Iako valja imati na umu da Srbija, s
izuzetkom donekle samo Beograda, nema tradiciju
u ovoj vrsti proizvoda, odnosno da je Beograd vec
postao vrlo interesantna "city break" destinacija, i to
bez  znacajnijih  koordinisanih  promotivnih
aktivnosti, nema sumnje da ve¢ u relativno kratkom
roku Beograd, a potom i neki drugi gradovi Srbije,
mogu da se adekvatno internacionalno prezentuju
na trzistu gradskih odmora. U tom smislu, potrebno
je, uz relativno mala ulaganja, da se hitno zapocne
sa  trziSnim prilagodavanjem ovog proizvoda
zahtevima traznje, posebno u sferi najslabije
ocenjenih klju¢nih faktora uspeha (informacije o
proizvodu, sistem komercijalizovanja,
raznolikost/Sirina ponude i/ili paketa, uredenje
pesackih i zelenih zona, uredenje trgovine, ponuda
suvenira, turisticko obelezavanje, interpretacioni
centri). Navedene aktivnosti, uz nuzno potrebno
jacanje promotivnih aktivnosti (budZeta) s ciljem
primerenog informisanja medunarodnog trzista o
svim prednostima "city break" proizvoda Beograda,
Novog Sada, a kasnije i nekih drugih gradova
Srbije, treba da predstavljaju jedan od glavnih
pravaca tzv. "quick win" dejstvovanja.

13.3.2. POSLOVNI TURIZAM + MICE

Proizvod poslovnog turizma ukljucuje individualce
ili grupe ljudi koji putuju u odredene destinacije iz
profesionalnih razloga. On, dakle, ukljucuje sva lica
koja putuju zbog razloga koji su povezani sa
njihovim poslom, a ne odnose se na radnike na
privremenom radu u odredenoj destinaciji®.

59 |zuzetak predstavlja samo proizvod "Dogadaji" s prose¢nom ocenom 1,9.
60 Vige 0 ovom proizvodu videti u tacki 7. ovog izvestaja.

Kljuéni faktori uspeha i ocena postojeceg stanja

1(2|3|4|5

Dostupnost (vazduh, putevi, reke)

Smestajni  kapaciteti, ugostiteljski
sadrzaji adektavnog kvaliteta

Raznolikost ponude/paketa povezanih
s poslovnim turizmom 1 MICE
proizvodima (prevoz + gastronomija +
vecernji izlasci)

Kvantitet 1 kvalitet  infra i
suprastrukture i usluga za razvoj
proizvoda poslovnog turizma i MICE

(buking) i

Sistem  rezervisanja
komercijalizacije

Kompanije specijalizovane za poslovni
turizam i MICE

Specijalizovane kompanije za
destinacijski menadzment (DMC):
organizatori kongresa, organizatori

izlozbi i sajmova i sl.

Ponuda  komplementarnih  usluga:
nocni zivot, kulturni sadrzaji, zabavne
aktivnosti, program za pratioce i sl.

Sportski i/ili  kulturni dogadaji s
visokim nivoom atraktivnosti.

Kvalitet 1  kvantitet  turistickih
informacija za poslovni turizam i
MICE (prospekti, katalozi, vodi¢i i sl.)

Nivo internih i eksternih promotivnih
aktivnosti

Sistem organizovanja (npr. Convention
Bureau) za razvoj poslovnog turizma i
MICE

Nivo traznje za poslovnim turizmom i
MICE

Nivo znanja o proizvodu poslovnog
turizma 1 MICE od strane potencijalnih
klijenata

Kvalitet ljudskih potencijala
adekvatnih profila i profesionalnog
iskustva

Imidz Srbije koji se povezuje s
poslovnim turizmom i MICE

Na osnovu izvrSene evaluacije svih klju¢nih faktora
uspeha, moze da se konstatuje da trenutno
dostignuti nivo konkurentnosti Srbije u sferi
poslovnog turizma i MICE nije naro€ito povoljan
(prose¢na ocena 1,6).
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S druge strane, kada bi se ocenjivala konkurentnost
samo gradova kao Sto su Beograd i, u odredenoj
meri, Novi Sad, ovaj bi proizvod, sasvim sigurno
dobio znatno vecu prosenu ocenu, iako i u ovim
gradovima valja poraditi na podizanju kvaliteta
postoje¢e smestajne i kongresne ponude, kao i
ukupnog kvaliteta usluzivanja. Drugim recima,
renoviranje 1 trziSno repozicioniranje postojece
hotelske ponude, kao i modernizacija postojecih
MICE kapaciteta, uz odgovarajuéi profesionalizam
u sferi ljudskog potencijala, trebalo bi da
predstavljaju jedan od najbrzih i najefikasnijih
puteva privlacenja poslovnih (stranih) gostiju u
Beograd i, u manjoj meri, Novi Sad.

Dalje, geostrateski polozaj Srbije i investicije u
saobracajnu infrastukturu (posebno koridor X),
nastavak procesa privatizacije i strukturnih reformi,
kao i ve¢ =zapoCete aktivnosti na procesu
pridruzivanja Evropskoj uniji (potpisan Sporazum o
stabilizaciji i pridruzivanju), trebalo bi da garantuju
brzu stopu privrednog rasta i povecanje zivotnog
standarda, odnosno da privuku paznju poslovnih
ljudi 1 inostranih kompanija zainteresovanih za
otvaranje poslovnih operacija u Srbiji.

Sve navedeno, uz konzistentan i dobro organizovan
sistem promocije i komercijalizovanja MICE
ponude Beograda, a koji moze brzo da se uspostavi
kroz beogradski ili srpski Convention Bureau,
trebalo bi da rezultuje ne samo relativno brzom i
uspeSnom  trziSnom  penetracijom  proizvoda
poslovnog turizma i MICE, ve¢ i brzim pove¢anjem
broja inostranih noc¢enja poslovnih i MICE gostiju
prvo u Beogradu i Novom Sadu, a ubrzo i u drugim
delovima/regijama Srbije ("quick win").

13.3.3. KRUZNE TURE ("TOURING")

Touring je jedan od najznacajnijih sektora u
receptivnom turizmu. Uobicajena praksa je da se
dolazi u destinaciju autobusom, autom ili avionom i
onda se zapo&inje odredena tema ture®'.

Kruzne ture u Srbiji mogu da budu povezane s
odredenim regijama (npr. Vojvodina, Raska Srbija i
sl.), odnosno temema (manastiri, rimsko naslede,
gastronomija, etno, eko, specijalni interesi i sl.).

61 Vie 0 ovom proizvodu videti u tacki 7. ovog izvestaja.

Klju¢ni faktori uspeha i ocena postojeceg stanja

1|12(3|4|5

Dostupnost u Srbiju/pojedine delove
Srbije za potrebe "Touringa" (vazduh,
putevi, reke)

Lepota prirode i ofuvanost Covekove
sredine

Turisti¢ki resursi i atrakcije

Informacije i promocija "Touringa"
unutar zemlje i u inostranstvu

Smestajni  kapaciteti i ugostiteljski
sadrzaji adekvatnog kvaliteta

Atraktivnost 1 nivo
lokalnih trgovina i radnji

specijalizacije

Lokalni suveniri i specifi¢éna ponuda

Pesacke i zelene zone

Raznolikost ponude i usluga povezane
s proizvodom "Touringa"

Kvalitet i  kvantitet  turistickih
informacija o proizvodima "Touringa"

Sistem komercijalizovanja proizvoda
"Touringa"

Kompanije-organizatori aktivnosti i

dogadanja

Specijalizovani vodici i ture u zemlji
na razli¢itim jezicima

TuristiCko oznacavanje tura i itinerera

Interpretacioni  centri 1 centri

dobrodoslice

Imidz "Touringa" u Srbiji

Na osnovu izvrene evaluacije svih klju¢nih faktora
uspeha, moze da se konstatuje da trenutno
dostignuti nivo konkurentnosti Srbije u sferi
kruznih tura nije dobar (prosecna ocena 1,5), uprkos
¢injenici da postojeci resursno-atrakcijski potencijal
zemlje predstavlja vrlo dobru bazu za razvoj ovog
proizvoda.
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Na bazi danasnjeg stanja konkurentnosti Srbije u
domenu kruZnih putovanja, a s obzirom na opSte
stanje ponude, Srbija bi odmah trebalo da zapocne
sa dobro osmiSljenim aktivnostima podizanja
kvaliteta ukupne ponude potrebne za uspesno
konkurisanje ovog proizvoda na svetskom trzistu,
posebno na podrucjima gde je i sa malo novca
moguce napraviti velike kvalitativne pomake i brzo
poboljsati  danasnju  konkurentsku  poziciju
(informacije o kruznim turama, uredenje pesackih i
zelenih zona, uredenje trgovine, ponuda suvenira,
turisticko obelezavanje, interpretacioni centri i sl).
Kroz takav pristup razvoju ovog proizvoda, Srbija
bi ve¢ u kratkom roku mogla bitno da popravi svoju
danasnju konkurentsku poziciju i privuce znatno
veci broj inostranih gostiju u zemlju.

13.3.4. ZDRAVSTVENI TURIZAM

Za razliku od tzv. "wellness" turizma, zdravstveni
turizam se tice klijenata sa raznim zdravstvenim
problemima koji putuju radi terapija / tretmana koji
¢e im pomoc¢i da poboljsaju svoju zdravstvenu
situaciju®.

Zdravstveni turizam predstavlja znacajnu kategoriju
u turizmu Srbije, najvise usled kvaliteta i velikog
broja izvora lekovitih voda, razli¢itih terapeutskih
svojstava. Pri tom je ovaj proizvod, uprkos
znacajnog broja savremeno uredenih lecilisnih
kompleksa, jo§S uvek orijentisan gotovo iskljucivo
na domacu traznju. Razlog ovakvom stanju
verovatno treba traziti u Cinjenici da je celi sistem
banja danas u funkciji sistema socijalnog osiguranja
radnika (pod ingerencijama Ministarstva zdravlja),
usled cCega se naglasak stavlja na kvalitet
zdravstvene usluge, a znatno manje na kvalitet
smestajne, ugostiteljske i zabavne ponude, koja
trenutno ne moze da udovolji kriterijumima
internacionalne traznje.

62 Viige 0 ovom proizvodu videti u tacki 7. ovog izvestaja.

Klju¢ni faktori uspeha i ocena postojeceg stanja

1(2/3(4|5

razvoja
turizma

Dostupnost za  potrebe
proizvoda  zdravstvenog
(vazduh, putevi, reke)

Kvantitet 1  kvalitet  smestajnih
kapaciteta 1 ugostiteljskih sadrzaja
adekvatnog standarda usluzivanja

Specijalizovani kapaciteti i usluge za
zdravstvene tretmane

Nivo sigurnosti i higijene objekata i
opreme

Sadrzaji ponude i oprema koji su
renovirani, obnovljeni i/ili kupljeni
tokom poslednjih 5 godina

Specijalizovani, medunarodno priznati
zdravstveni stru¢njaci (lekari,
nutricionisti i sl.), kao i ponuda usluga
za posebne tretmane

Raznolikost ponude/paketa povezanih
sa zdravstvenim turizmom (prevoz +
smeStaj + ugostiteljski sadrzaji +
tretmanti)

Kvantitet i kvalitet sadrzaja, opreme i
usluga proizvoda zdravstvenog turizma

(buking) i
proizvod

Sistem  rezervisanja
komercijalizovanja za
zdravstvenog turizma

Ponuda i nivo komplementarnih
zdravstvenih usluga (kursevi joge,
relaksacija, rekuperacija i sl.)

Ponuda komplementarnih turistickih
usluga - veernji izlasci, noéni Zivot,
zabavne aktivnosti, dogadaji i sl.

Kvalitet i  kvantitet  turistickih
informacija za proizvod zdravstvenog
turizma (prospekti, katalozi, vodi¢i i
sl.)

Nivo traznje  za
zdravstvenog turizma

proizvodom

Nivo  znanja 1  informisanosti
potencijalnih klijenata o proizvodu
zdravstvenog turizma Srbije

Ljudski potencijali sa odgovarajuéim
znanjima, veStinama i profesionalnim
pristupom

Imidz Srbije povezan sa proizvodom
zdravstvenog turizma

Na osnovu izvrSene evaluacije svih klju¢nih faktora
uspeha, moze da se konstatuje da trenutno
dostignuti nivo konkurentnosti Srbije u sferi
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zdravstvenog turizma nije posebno dobar (prosecna
ocena 1,6).

Broj banja i kvalitet voda na kojima se njihovo
poslovanje zasniva nesumnjivo predstavlja velik
razvojni potencijal i kapital Srbije za buducnost.
Ovo je, po pravilu, povezano sa znacajnim
ulaganjima u proizvod u cilju internacionalizacije
celokupnog biznisa, a do kojeg ne moze da dode u
kratkom roku wusled nepostojanja kvalitetnog
destinacijskog menadzmenta. To podrazumeva
medusobnu podelu odgovornosti i koordinaciju
aktivnosti u slede¢im sferama:

e upravljanje (koris¢enje) termalnog izvora,

e pruzanje zdravstvenih tretmana,

e hotelska i ugostiteljska ponuda,

e upravljanje prostorom (problematika "divlje
gradnje" i uniStavanje prostora),

e urbana estetika (Cisto¢a, fasade kuca,

novokomponovana gradnja, parkovi i Setalista i
sl.)

U skladu s navedenim, a u cilju privlacenja interesa
medunarodne traznje za proizvodom zdravstvenog
turizma Srbije, potrebno je trziSno repozicionirati
danasnji proizvod banja/leciliSta. To ¢e biti moguce
samo kroz znacajna ulaganja u proizvodnu infra i
suprastrukturu. Jasno je, dakle, da ovaj proizvod jos§
nije spreman za internacionalno komercijalizovanje,
ve¢ ga u sledeéem periodu treba razvijati na nacin
koji ¢e postepeno eliminisati danasnja "uska grla".
Pri tome prvi korak treba da bude centralizacija
odlucivanja o svim bitnim pitanjima zdravstvenog
turizma®. To moZe da se uradi kroz definisanje
jasnih razvojnih ciljeva, koraka realizacije i
efikasnog medusobnog koordinasanja svih ucesnika
procesa  (lokalna  samouprava, Ministarstvo
trgovine, turizma i usluga, Ministarstvo zdravlja,
Ministarstvo rudarstva, Ministarstvo zastite Zivotne
sredine sl.).

13.3.5. PLANINE I JEZERA ("MOUNTAIN &
LAKES HOLIDAYS")

Odmor u turistickim centrima na planinama i
jezerima u zadnjih se 15 godina intenzivno razvija
kroz ponudu razli¢itih programa aktivnosti, zavisno
od godisnjeg doba®.

Proizvod "Planine i jezera" ima danas relativno
znacajno mesto u turizmu Srbije, posebno kad je re¢
o domacim gostima. S druge strane, s izuzetkom,
donekle, samo Kopaonika, ovaj proizvod danas jo$
uvek nije internacionalno prepoznat i, shodno tome,

8 Bilo bi idealno da ingerenciju za to preuzme resorno Ministarstvo trgovine,
turizma i usluga.
64 Vige 0 ovom proizvodu videti u tacki 7. ovog izvestaja.

komercijalizovan, nezavisno o kvalitetnoj resursnoj
0Snovi.

Klju¢ni faktori uspeha i ocena postojeceg stanja

112|345

Dostupnost za  potrebe razvoja
proizvoda "Planine i jezera" (vazduh,
putevi, reke)

Turisti¢ki resursi i atrakcije

i jje i
Dostupne  informacije
proizvoda "Planine i jezera"

promocija

Smestajni
sadrzaji  sa
usluzivanja

kapaciteti 1 ugostiteljski
adekvatnim  nivoom

Nivo atraktivnosti i
trgovina i lokalnih radnji

specijalizacija

Ponuda suvenira i lokalno

proizvedenih artikala

drugih

Pesacke i zelene zone

Raznolikost ukupne ponude i usluga
povezanih sa proizvodom "Planine i
jezera"

Kvalitet 1  kvantitet  turistickih
informacija koncentrisanih samo na
proizvod "Planine i jezera"

Sistem komercijalizovanja proizvoda
"Planine i jezera"

Specificno  turisticko  oznacavanje
resursa, atrakcija, usluga i sl.

Interpretacioni  centri i centri

dobrodoslice

Imidz Srbije povezan sa proizvodom
"Planine i jezera"

Na osnovu izvrSene evaluacije svih klju¢nih faktora
uspeha, moze da se konstatuje da trenutno
dostignuti nivo konkurentnosti Srbije ni u sferi
proizvoda "planine i jezera" nije posebno dobar
(prosecna ocena 1,5).

Polaze¢i, medutim, od osnovnih motiva turstickog
boravka u turistickim centrima na planinama i
jezerima (odmor i relaksacija u prirodnom
okruzenju, aktivnosti, odmor s porodicom i sl.),
jasno je da, osim aktivnosti na podizanju svesti
medunarodne traznje o potencijalu Srbije u domenu
odmora u planinama i na jezerima (informacije o
proizvodu, imidz Srbije kao zemlje s preko 20
vrthova iznad 2000m  nadmorske  visine,
interpretacioni centri, sistem komercijalizovanja 1
sl.), odnosno manje kapitalno intenzivnim
aktivnostima s kojima odmah moZze da se zapocne
(uredenje peSackih 1 zelenih zona, uredenje
trgovine, ponuda suvenira, turisticko obelezavanje),
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Srbija mora da pronade i znatna finansijska
sredstva. I to ne samo za modernizovanje,
rekonstrukciju  i/ili izgradnju potpuno novih
smeStajnih kapaciteta odgovarajuce kategorije, vec i
za izgradnju efikasne saobracajne infrastrukture,
kako bi se vrlo atraktivna resursna osnova planina i
jezera priblizila velikim centrima medunarodne
traznje (aerodromi, putevi). S obzirom da je re¢ o
procesu koji ¢e da traje, jasno je da ovaj turisticki
proizvod ne moze odmah da se komercijalizuje.
Re¢ je, stoga, o proizvodu koji mora da se razvija
na srednji i dugi rok.

13.3.6. NAUTIKA

Nauticki proizvod vezan uz mirne vode je plovidba
rekama 1 jezerima, koji osim glavnog motiva
plovidbe ukljucuje i korisc¢enje svih infrastrukturnih
objekata i komplementarnih sadrzaja u funkciji
turizma (marine, pristaniSta i vezovi, smestaj,
prehrana, zabava, kultura).

Kljuéni faktori uspeha i ocena postojeceg stanja

112(3|4(5

Postoje¢a infra i suprastruktura za
razvoj proizvoda "Nautika"

Dostupnost i sistem marina/pristaniSta

na rekama
Smestajni  kapaciteti 1 ugostiteljski
sadrzaji sa adekvatnim nivoom
usluzivanja

Kompelmentarne aktivnosti u ponudi:
kulturni i sportski dogadaji i sl.

Raznolikost ukupne ponude i usluga
povezanih s proizvodom "Nautika"

Ponuda  dodatnih  usluga:  skola
ribolova, $kola vodenja brodova ("river
boating courses") i sl.

Kvalitet i  kvantitet  turistickih
informacija koncentrisanih samo na
proizvod "Nautika"

Poznavanje, nivo informisanosti i
promocija proizvoda "Nautika"

Zabavna ponuda: dan/no¢, programi
animacija i sl.

Imidz Srbije i geografskog podrucja na
koje se odnosi proizvod "Nautika"
(Dunav - Tisa)

Na osnovu izvr§ene evaluacije svih klju¢nih faktora
uspeha, moze da se konstatuje da trenutno
dostignuti nivo konkurentnosti Srbije u sferi nautike
nije preterano dobar (prosecna ocena 1,6), iako je
evidentno da Srbija ima vrlo dobar resursni
potencijal za razvoj ovog proizvoda, koriste¢i se pri
tom naroito re¢nim tokovima Dunava i Tise.
Posebno visok potencijal za nauticki turizam pruza
re¢ni tok Dunava, koji preko Budimpeste i Beca
povezuje Srbiju sa re¢nim tokovima
visokorazvijenih zemalja Zapadne Evrope, odnosno
Rumunijom i Bugarskom, kao budué¢im ¢lanicama
Evropske unije. Osim toga, celi tok Dunava kroz
Srbiju obiluje izuzetno lepim panoramskim
vidicima, mestima bogatim kulturno-istorijskim
nasledem, odnosno gastronomijom, §to sve zajedno
pogoduje razvoju recnog "cruisinga".

Buduéi da je, u uslovima nepostojanja potrebne
turisti¢ke infra i suprastrukture, kao i odgovarajucih
komplementarnih turistickih sadrzaja, danas tesko
govoriti o srpskom  nautitkom  proizvodu®,
evidentno je da ga tek treba razviti na srednji i dugi
rok. Medutim, to je povezano i sa znacajnim
kapitalnim ulaganjima. U tom smislu, dakle,
svakako treba slediti slede¢e smerove razvoja i
komercijalizovanja proizvoda nautike:

e razvoj sistema marina za potrebe "garaziranja"
i servis plovila,

e usluga turistickog Cartera, odnosno
e 'river cruise".

Kad je re¢ o buducem razvoju nautickog turizma
Srbije, nema sumnje da velike gradske aglomeracije
poput Beograda i Novog Sada, sa svojim
jedinstvenim lokacijama na Dunavu (i Savi),
predstavljaju izuzetno pogodna mesta za razvoj i
internacionalno komercijalizovanje ovog proizvoda
na srednji i dugi rok, paralelno sa izgradnjom
potrebnih turistickih i komplementarnih sadrzaja.

% lako je primetan dinamican rast broja putnika koji su re¢nim putem dosli u
Beograd.
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13.3.7. DOGAPAIJI ("EVENTS")

Dogadaj je aktivnost koja se deSava jednom
godisnje, s potencijalom da privuce goste koji nisu
deo lokalne zajednice, i koja ih podstice na

uéestvovanje u odredenim aktivnostima®.

Kljuéni faktori uspeha i ocena postojeceg stanja

112(3|4(5

Dostupnost za  potrebe  razvoja
proizvoda "Dogadaji" (vazduh, putevi,

reke)

Ponuda kulturnih i sportskih sadrzaja
(objekata)

Kulturni 1 sportski dogadaji i/ili

manifestacije koje se organizuju u
Srbiji

Raznolikost i kvalitet dogadaja koji se
organizuju u Srbiji

Atraktivnost postojecih dogadaja u
Srbiji

Ponuda  smestajnih  kapaciteta i
ugostiteljskih sadrzaja odgovarajuceg
nivoa usluzivanja

Raznolikost ukupne ponude/paketa
povezanih sa proizvodom "Dogadaji"

Specijalizovane kompanije koje nude
komplementarne usluge i/ili aktivnosti

Medunarodno poznati dogadaji u Srbiji

Nivo svesti ("awareness") u
inostranstvu o dogadajima u Srbiji

Sistem komercijalizovanja proizvoda
"Dogadaji"

Kvalitet i  kvantitet  turistickih
informacija koncentrisanih na proizvod
"Dogadaji" (prospekti, katalozi, vodi¢i
isl)

Usluge i proizvodi vezani za tzv. noéni
zivot ("Night life")

Imidz Srbije povezan sa proizvodom
Dogadaji

Na osnovu izvrSene evaluacije svih klju¢nih faktora
uspeha, moze da se konstatuje da je trenutno
dostignuti nivo konkurentnosti Srbije u sferi
dogadaja, u odnosu na druge identifikovane
proizvode, relativno dobar (prose¢na ocena 1,9).

8 Vige 0 ovom turistickom proizvodu videti u tacki 7. ovog izvestaja.

S obzirom na sve ve¢i znaaj ovog turistiCkog
proizvoda u svetu, odnosno trendove u razvoju
traznje koji sve viSe ukazuju na porast interesovanja
za upoznavanjem drugih kultura, obicaja i tradicije
pojedinih zemalja/regija, a imajuéi na umu i:

e dau svom buducem turistickom pozicioniranju
Srbija mora da istakne gostoljubivost,
otvorenost, sklonost provodu i, generalno,
hedonizam®, odnosno

e da se u Srbiji ve¢ tradicionalno odrzava
nekoliko eminentnih internacionalnih dogadaja
(FEST, EXIT i sl.), odnosno veliki broj
lokalnih manifestacija i svetkovina, od kojih
odreden broj ve¢ danas ima internacionalni
naboj i potencijal (Guca),

ne bi trebalo da bude nikakve sumnje da upravo u
sferi internacionalnog komercijalizovanja proizvoda
"Dogadaji”, Srbija u veoma kratkom roku i bez
veéih finansijskih ulaganja, moze da ostvari uspeh i
privuce znacajan broj inostranih posetilaca. Drugim
re¢ima, proizvod "Dogadaji" treba da predstavlja
jo§ jedno tzv. "quick win" podrucje aktivnosti jer
potencijal rasta ovog proizvoda ima marketinsku
snagu za dodatnu promociju Srbije i poveéanje
lojalnosti klijenata prema Srbiji.

13.3.8. SPECIJALNI INTERESI

Proizvod "Specijalni interesi" sastoji se od vise
trzi$nih nisa, i predstavlja odmorisnu aktivnost koja
se dogada u neobi¢nom, egzoti¢nom, udaljenom ili
divljem okruzenju. Usko je povezan sa visokim
nivoom ucestvovanja u aktivnosti od strane turista,
podrazumeva da je glavni razlog njihovog dolaska
upravo posebna (specijalna) zainteresovanost za
upraznjavanje tih aktivnosti i najces¢e se dogada na
otvorenom™.

67 Na tu Cinjenicu su ukazala sva uradena primarna istrazivanja za potrebe ove
Strategije.
8 ViSe 0 ovom turistickom proizvodu videti u tacki 7. ovog izvestaja.
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Klju¢éni faktori uspeha i ocena postojeceg stanja

1(2|3|4|5

Dostupnost za  potrebe  razvoja
proizvoda "Specijalni interesi"
(vazduh, putevi, reke)

Resursi i atrakcije s potencijalom za
razvoj proizvoda "Specijalni interesi"

Ponuda kulturnih i sportskih sadrzaja
(objekata)

Ponuda  smestajnih  kapaciteta i
ugostiteljskih sadrzaja odgovarajuceg
nivoa usluzivanja

Raznolikost ukupne ponude/paketa
povezanih sa proizvodom "Specijalni
interesi"

Specijalizovane kompanije koje nude
komplementarne usluge i/ili aktivnosti

Internacionalno poznati dogadaji u
Srbiji

Interpretacioni centri, tematska

podrucja, eko-muzeji i sl.

Informisanost i poznavanje resursne
osnove 1 atrakcija za proizvod
"Specijalni interesi"

Sistem komercijalizovanja proizvoda
"Specijalni interesi"

Ponuda suvenira i drugih lokalno
proizvedenih artikala

Specijalizovani vodi¢i i ture unutar
zemlje na razli¢itim jezicima

uristic zavanj ursa,
Turisticko obelezavanje  resursa
proizvoda, aktivnosti, usluga, ruta za
proizvod "Specijalni interesi"

Kvalitet i  kvantitet  turistickih
informacija koncentrisanih na proizvod
"Specijalni interesi" (prospekti,

katalozi, vodiéi i sl.)

Ponuda proizvoda i usluga noénog

Zivota

Imidz Srbije povezan sa proizvodom
"Specijalni interesi"

Na osnovu izvrSene evaluacije svih klju¢nih faktora
uspeha, moze da se konstatuje da je trenutno
dostignuti nivo konkurentnosti Srbije u sferi
specijalnih  interesa, u odnosu na druge
identifikovane proizvode, relativno dobar (proseéna
ocena 1,7).

Dalje, s obzirom da se proizvod "Specijalni
interesi"  prevashodno bazira na prirodnim
resursima kojim Srbija obiluje (planine, reke,
jezera, lovista i sl.), moze da se konstatuje da Srbija

ima vrlo dobar potencijal za razvoj ovog proizvoda,
nezavisno od C¢injenice da je, u medunarodnim
razmerama, jo§ uvek re¢ o relativno malom
segmentu traznje.

U skladu sa izlozenim, dakle, Srbija ima Sansu da
iskoristi svoje strateske prednosti i medunarodnom
trziStu ponudi odreden broj atraktivnih proizvoda u
sferi specijalnih interesa. Pri tome mora da se vodi
rauna o uravnotezenom koriS¢enju sopstvenih
prirodnih resursa. Najocigledniji primeri za brz
razvoj 1 preduzimanje svih potrebnih aktivnosti za
efikasno medunarodno komercijalizovanje
proizvoda "Specijalni interesi" odnose se na sledeca
podrugdja:

e lov,

e ribolov,

e brdski biciklizam,

e posmatranje ptica (i divljaci),
e paragliding,

e lekovito/aromaticno bilje,

e pecurke,

e ctnografija,

e meditacijai sl

Kona¢no, a imajuéi na umu danasnji nivo
konkurentnosti  Srbije u domenu specijalnih
interesa, kao 1 Cinjenicu da za razvoj i
internacionalno komercijalizovanje ovog proizvoda
nije potrebno imati na raspolaganju velika sredstva,
Srbija bi odmah trebalo da zapocne sa otklanjanjem
utvrdenih slabosti, posebno u domenu nisko
ocenjenih kljuénih faktora uspeha (raznolikost
ponude/paketa, interpretacioni centri, tematska
podrucja, eko-muzeji, sistem komercijalizovanja,
turistiCko oznacavanje, imidz Srbije povezan s ovim
proizvodom). Kroz takav pristup razvoju ovog
proizvoda, Srbija bi ve¢ u kratkom roku mogla
bitno da popravi svoju danasnju konkurentsku
poziciju i privuce znatno veéi broj inostranih gostiju
u zemlju. Pri tom, najvaznija aktivnost u pravcu
brzeg komercijalizovanja proizvoda posebnih
interesa treba da bude podrska razvoju lokalnih
"destination management" firmi (DMC), s ciljem
preuzimanja odgovornsoti za pripremu pojedinih
proizvoda.
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13.3.9. RURALNI TURIZAM

Ruralni turizam podrazumeva i ukljucuje spektar
aktivnosti, usluga 1 dodatnih sadrzaja koje
organizuje ruralno stanovniStvo na porodi¢nim
gazdinstvima/imanjima u cilju privlacenja turista i
stvaranja dodatnog prihoda, posStujuci principe
odrzivog razvoja i o¢uvanja prirodnih resursa®.

Klju¢éni faktori uspeha i ocena postojeceg stanja

Kljucni faktori uspeha i ocena

. . 1(2|3|4|5
postojeceg stanja

Dostupnost za  potrebe  razvoja
proizvoda "Ruralni turizam" (vazduh,
putevi, reke)

Resursi i atrakcije sa potencijalom za
razvoj proizvoda "Ruralni turizam"

Ruralni  smeStajni  kapaciteti i
ugostiteljski sadrzaji s odgovarajuéim
kvalitetom usluzivanja

Specijalizovani ruralni proizvodi; etno
hrana, "slow food", zdrava hrana,
agroturizam i sl.

Raznolikost ponude/paketa povezanih
s proizvodom "Ruralni turizam"

Specijalizovane kompanije koje nude
komplementarne usluge i/ili aktivnosti

Interpretacioni centri, tematska
podrucja, eko-muzeji i sl.
Nivo informisanosti o  ruralnim

krajevima i ponudi Srbije

Sistem komercijalizovanja proizvoda
"Ruralni turizam"

Ponuda suvenira i
proizvedenih artikala

"Stakeholderi"  ruralnog  turizma
organizovani u asocijacije kako bi
razvijali proizvod

drugih lokalno

Specijalizovani vodi¢i i ture unutar
zemlje na razli¢itim jezicima

TuristiCko  obelezavanje  resursa,
proizvoda, aktivnosti, usluga, ruta za
proizvod "Specijalni interesi"

Kvalitet i  kvantitet  turistickih
informacija koncentrisanih na proizvod
"Ruralni turizam" (prospekti, katalozi,
vodici i sl.)

Imidz Srbije povezan sa proizvodom
"Ruralni turizam"

69 Vise 0 ovom turistickom proizvodu videti u tacki 7. ovog izvestaja.

Na bazi izvrSene evaluacije svih klju¢nih faktora
uspeha, moze da se konstatuje da trenutno
dostignuti nivo konkurentnosti Srbije u sferi
ruralnog turizma nije naroCito dobar (prosecna
ocena 1,5), nezavisno od Cinjenice da za njegov
razvoj postoje svi prirodni, kulturni i socijalni
preduslovi  (prirodni  potencijali,  znacajno
poljoprivredno zemljiste, znacajan broj
poljoprivredno aktivnog stanovnistva, tradicionalni
pristup poljoprivredi, dobar potencijal za agro-
turizam, nezagadenost tla hemijskim supstancama i
mogucénost proizvodnje "zdrave hrane", dobar
potencijal za razvoj komplementarnih aktivnosti
kao Sto su jahanje, gadanje lukom i strelom,
tradicionalni lokalni gastronomski specijaliteti i sl.).

Ipak, imajuéi na umu ¢injenicu da je ovaj turisticki
proizvod u velikoj meri namenjen domacem
stanovni§tu, a samo svojim manjim delom
inostranim gostima, odnosno da je direktno povezan
sa stepenom drustveno-ekonomskog razvoja neke
zemlje7o, odnosno raznim oblicima subvencija,
beneficiranih kreditnih uslova, kao i drugih oblika
direktnog podsticanja razvoja ruralnih podrucja, a
za Sto Srbija trenutno nema previSe interesa,
logicno je zakljuciti kako ¢e se ovaj turisticki
proizvod u Srbiji razvijati paralelno s protokom
vremena 1 rastom blagostanja u zemlji. Drugim
re¢ima, re¢ je o proizvodu koji valja razvijati na
sredni i dugi rok.

S druge strane, medutim, valja jo$ jednom posebno
naglasiti Cinjenicu da ¢e se razvojem, a potom i
komercijalizovanjem proizvoda "Ruralni turizam",
ne samo direktno doprineti ravnomernijem
privtednom  razvoju zemlje 1 smanjivanju
nejednakosti u raspodeli druStvenog bogatstva
izmedu urbanih i ruralnih podrucja, ve¢ ¢e se na
efikasan nacin dugorocno zastititi, a time i sacuvati
najvredniji prirodni resursi.

13.4. UTVRDPIVANJE PRIORITETA U
RAZVOJU/KOMERCIJALIZOVAN
JU TURISTICKIH PROIZVODA
SRBIJE

Na osnovu utvrdene atraktivnosti i medunarodne
konkurentnosti  svih identifikovanih turistickih
proizvoda od interesa za turizam Srbije, moze da se
konstatuje kako ¢e za dugoro¢ni uspeh u globalnoj
trzi$noj utakmici biti potrebno dosta raditi na svim
identifikovanim proizvodima.

S druge strane, medutim, analiza je ukazala na
nekoliko proizvoda koji imaju najveci potencijal za
brzo internacionalno komercijalizovanje, najvise
usled ¢injenice da su:
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e povezani s atrakcijama Beograda koji, uz
relativo dobru saobraajnu povezanost s
glavnim emitivnim srediStima, nikad nije
izgubio svoj prepoznatljivi identitet, Sarm i, pre
svega, kosmopolitski duh;

e povezani sa specificnim  kulturoloskim
identitetom Srbije, usled ¢ega ih je, u relativno
kratkom roku, i bez veéih finansijskih ulaganja,

tom kontekstu, dakle, turisticki proizvodi koje bi
Srbija trebalo da razvija i komercijalizuje odmah,
su sledeci:

e Poslovni turizam i MICE,
e  Gradski odmor,

e Dogadaji,

moguce udiniti atraktivnim, a time i *  Touring (kruzna putovanja), i konacno,
interesantnim  zahtevima svetske traZnje; e "Specijalni interesi" kao grupni proizvod
odnosno ‘ . . ‘
. o . o Konac¢no, kad je re¢ o proizvodima "Nautika",
* povezani sa  olekivanim  dinaminim "Planine i jezera", odnosno "Zdravstveni turizam",

privrednim razvojem zemlje u uslovima
ocekivanog brzog rasta interesovanja inostranih
kompanija za zauzimanje vodeéih pozicija na
srpskom trzistu (trzistu Regiona).

Kako ne treba ocekivati da ¢e se razvoj turizma u
Srbiji deSavati ravnomerno (svi proizvodi, sve
regije podjednako), ve¢, upravo suprotno,
postepeno (neki proizvodi i neke regije u prvoj
fazi, drugi proizvodi i druge regije u drugoj fazi
itd.), sasvim je logi¢no da neki proizvodi i neke
regije odigraju ulogu pokretaca turistickog razvoja
zemlje, a koji ¢e se onda postepeno kapilarno Siriti
i na ostale proizvode i regije Srbije ("spillover"). U

a zbog njihove kompleksnosti i povezanosti sa
znaCajnim  ulaganjima, njihov  razvoj i
medunorodno komercijlizovanje treba planirati na
srednji i dugi rok. Pri tome, ovom poslu treba
odmah da se pristupi kroz one aktivnosti koje se u
kratkom roku mogu da realizuju (otklanjanje
"uskih grla" u kljuénim faktorima uspeha). Kao
rezultat ovih aktivnosti i sticanja imidza atraktivne
turisticke destinacije, razvijace se i proizvod
ruralnog turizma.

Rang prioriteta i razvoja pojedinih turistickih
proizvoda Srbije prezentovan je u matrici
atraktivnosti i konkurentnosti:

Matrica atraktivnosti i konkurentnosti za Srbiju interesantnih turistickih proizvoda

Posao Grad. [ Doga-
iMICE ) odmor\ daji
visoka

a Kruzne Spec.

ture interes
t
r
a
k
t srednja
i Planine/

jezera
v
n
o
S
t
niska
niska srednja visoka
konkurentnost
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13.5. KONKURENTSKA STRATEGIJA
RAZVOJA PROIZVODA

13.5.1. GRADSKI ODMOR (" CITY
BREAKS")

Ovo je jedan od proizvoda s najve¢om globalnom
atraktivnos¢u 1 vrlo  visokim  dugoro¢nim
potencijalom. Za Srbiju je on posebno vazan buduci
da je u najvecoj meri povezan s Beogradom kao
ulaznom destinacijom ("hub") u otvaranju Srbije
prema medunarodnom turistickom trzistu. Beograd
se ve¢ naznacava u medunarodnim turistickim
magazinima kao destinacija koju tek treba otkriti.
Osim toga, ovde Srbija za sada ima najmanje
ograni¢enja s pozicije osiguranja klju¢nih faktora
uspeha. Re¢ je, dakle, o relativno visoko
konkurentnom proizvodu kojeg je moguce brzo i
efikasno komercijalizovati.

SEGMENTI PROIZVODA

a) Grupna putovanja koja se komercijalizuju putem
specijalizovanih T&T kompanija, tj. organizatora, i
za koje je utvrden nesumnjiv interes pre svega za
Beogradom, a manjim delom i Novim Sadom i
nekim drugim mestima Srbije. Znacajniju je
komercijalizaciju ovog proizvoda moguce ocekivati
od 2007. i dalje, s obzirom na potrebno pakovanje i
njegovu distribuciju  posredstvom agencija i
specijalizovanih touroperatora.

b) Individualna putovanja su ve¢ znaéajno prisutna i
njihova se veéa ekspanzija moze ocekivati odmah
po izvodenju opste turisticke kampanje Srbije u
svetu, Sto znaci 1 da ¢e se efekti opste kampanje
znacajno odraziti na rezultate "City break" prometa
od 2006. i dalje, s obzirom da neki oblikovani
paketi proizvoda ve¢ ulaze u jacu internacionalnu
promociju i distribuciju.

KONKURENTSKA STRATEGIJA

U ovom proizvodu Srbija, posebno preko svog
glavnog predstavnika, Beograda, mora da igra na
kartu specijalizacije sa strategijom niskih troskova.
Ovo iz razloga Sto se Beograd na pocetku mora
okrenuti mladoj i publici srednjih godina, to jest,
publici koja najviSe putuje koriSenjem usluga
"low-cost" avio prevoznika, kao i usled Cinjenice da
¢e Srbija, nakon turistiCkog otvaranja, pre svega biti
atraktivna klijentima koji se interesuju za dogadaje i
zabavu u Beogradu i ostalim manjim gradovima. S
obzirom na svoj centralni identitet i stratesko
pozicioniranje, Beograd 1 Srbija prevashodno
moraju da se diferenciraju na podruéju zabave i
dogadanja orijentisanih na mlade i srednje starosne

grupe.

PRIMERI CITY BREAK PROGRAMA

e Beograd Culture events

e Beograd Shoping and Gastronomy
e Beograd River experience

e Beograd Sleepless nights

e Beograd Sports

e Beograd History i sl.

13.5.2. KRUZNE TURE ("TOURING")

Utvrdena je visoka opsta atraktivnost i potencijal za
rast ovog proizvoda, odnosno moguénost i interes
Srbije da odgovarajué¢im aktivnostima na povecanju
svoje konkurentnosti, brzo organizuje njegovu
medunarodnu komercijalizaciju. Dalje, analiza
kljuénih faktora uspeha upucuje na to da postojeca
ogranic¢enja unutar lanca vrednosti ovog proizvoda
traze pazljivo oblikovanje nekoliko konkurentskih
touring proizvoda. Osim toga, ve¢ postoji odreden
broj oblikovanih karakteristicnih tura kroz Srbiju
koje ¢e biti neophodno modernizovati s aspekta
dozivljaja i komfora, u skladu sa zahtevima
organizatora touring putovanja.

SEGMENTI PROIZVODA

a) Regionalne organizovane ture koje su vec
prisutne, i koje ¢e nakon opSeg marketinskog
predstavljanja Srbije biti lakSe dostupne mrezi
glavnih svetkih organizatora ovog proizvoda. U tom
smislu, organizacija ovog proizvoda u saradnji s
dva ili tri grada iz zemalja jugoistocne Evrope je
nuzna za znacajniju trziSnu penetraciju.

b) Organizovane ture unutar Srbije, u prvoj ¢e fazi
biti povezane s boravkom u Beogradu kao "hub-u"
celovitog otvaranja Srbije kao turisti¢ke destinacije.
VaZnost ovog podsegmenta proizvoda touringa
posebno treba da se usmeri na regionalno trziSte
Srednje i Jugoisto¢ne Evrope.

¢) Individualne ture unutar Srbije su posebno
vezane za razvoj proizvoda specijalnih interesa, te
razvoj privatnih lokalnih "destination management"
firmi, $§to ¢e da garantuje neobiCna iskustva
proizvoda, s obzirom da su distribucija i
komercijalizacija naroCito povezane s direktnim
marketingom i Internet-WEB sistemima prodaje.

KONKURENTSKA STRATEGIJA

Na dugi rok, Srbija na ovom podruc¢ju mora da igra
na kartu diferenciranja i to putem profesionalne
organizacije svojih tri do pet vrhunski uzbudljivih i
neobi¢nih tura. Medutim, na kratki rok mora da se
primeni strategija specijalizacije u kombinaciji sa
strategijom niskih troSkova, posebno ako Srbija
osigura vlastite charter kapacitete, kao i dostup
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"low-cost" avioprevoznika. Naime, Srbija ima
trenutne prednosti u sferi troSkova prodaje i
troSkova rada, pa ¢e biti izrazito konkurentna u
organizaciji touring proizvoda.

PRIMERI KRUZNIH TURA

Oblikovanje tura kroz Srbiju treba da bude
zajednicki zadatak TOS-a i regionalnih turisti¢kih
organizacija, lokalnih agencija kao posrednika i,
posebno, kvalitetnijih smeStajnih objekata Sirom
Srbije. Izbor sadrzaja i promocije tura je, dakle,
zajedniCki posao planiranja i osiguranja kvaliteta
svih zainteresovanih subjekata.

Kao moguce ture mogu se navesti:

e Etno tura Srbije;

e  Eko tura Srbije;

e Srbija a la carte (three perfect days);
e Srbija gastro&wine;

e Serbian Roman Tour;

e Danube Tour i sl.

13.5.3. POSLOVNI TURIZAM 1 MICE

Individualna i grupna putovanja zbog poslovnih
razloga, sastanaka, incentive putovanja, kongresa,
konferencija, kao i poseta izlozbi i sajmova, jedno
su od trzista gde Srbija nuzno mora i¢i u korak sa
svetskim trendovima. Visok prose¢ni prihod i
trziSna stabilnost, tj. rast traznje povezan s
privrednim rastom, predstavlja osnovnu
karakteristiku ovog proizvoda. Re€ je o proizvodu,
tj. skupu proizvoda s istim ili sli¢nim pravilima
igre, kao 1 Cinjenici da je i danas ovaj proizvod
znacajno prisutan u Srbiji ne samo sa stanovista
domaceg, nego i internacionalnog trziSta. Re¢ je,
takode, o proizvodu gde vlada vrlo visoka
medunarodna konkurencija i gde su ve¢ snazno
pozicionirani klju¢ni igraci, pa se pred Srbiju
postavljaju  posebni  napori u  osiguranju
konkurentskih standarda ako zeli posti¢i ve¢i trzi$ni
udeo.

SEGMENTI PROIZVODA

a) Individualna poslovna putovanja i korporativni
sastanci, gde Srbija s obzirom na otvaranje prema
medunarodnoj zajednici i posebno zavrSnu fazu
tranzicije 1 stabilizacije ekonomije, ima znacajan
prostor rasta.

b) Incentive ili podsticajna putovanja gde Srbija,
zbog jo§ uvek nerazvijenih visoko kvalitetnih
turistickih proizvoda i smestajnih kapaciteta visoke
kategorije, za sada nema velike moguénosti.

¢) Kongresi i konvencije, gde Srbija ima najvece
Sanse rasta, uz uslov da brzo zaokruZzi potreban

lanac vrednosti ovog proizvoda s obzirom da ima
inicijalne kapacitete (posebno Centar Sava);

d) Poslovni sajmovi i izlozbe, gde Srbija ima
ograni¢ene kapacitete rasta na medunarodnom
trzi§tu, s obzirom na visoku konkurenciju u ovom
segmentu proizvoda.

KONKURENTSKA STRATEGIJA

Unutar ovog Siroko strukturisanog proizvoda Srbija
se mora posebno fokusirati na organizaciju velikih 1
srednjih kongresa i konvencija, s osloncem na
strategiju specijalizacije i strategiju niskih troskova.
Srbija mora posebno da stimuliSe ovaj proizvod s
obzirom na njegov pozitivni uticaj na produzenje
boravka kongresnih gostiju, upoznavanje Srbije, a
time dodatni rast potencijalnog turistickog trzista
("Touring" i "City break"). Inicijativa za formiranje
Serbia Convention Bureau-a je svakako na tragu
potrebe snaznijeg ulaska na internacionalno trziste
kongresa i konvencija.

GLAVNI PROIZVODI

S ambicijama regionalnog lidera i Beogradom kao
nadolaze¢om evropskom turistickom destinacijom,
Srbija se, pre svega, mora fokusirati na velike i
srednje kongrese i konvencije, pogotovo usled
Cinjenice da se pitanje daljeg razvoja kvalitenog
hotelskog smestaja ubrzano resava. Stoga se odmah
po formiranju Serbia Convention Bureau-a, moraju
profesionalno oblikovati proizvodi kongresnog
turizma S konkurentnom infrastrukturom,
smesStajnim kapacitetima i paketima "pre" i "post"
kongresnih tura, pogodnih za internacionalnu
promociju.

13.5.4. NAUTICKI TURIZAM

Proizvodi nautickog turizma Srbije su u najveéem
raskoraku s trenutnim 1 ocekivanim razvojem
trziSta. Ovaj proizvod ima veliku dugoro¢nu trzisnu
atraktivnost i poslovni potencijal. Ve¢ danas u
Srbiji postojea traznja znaCajno prevazilazi
sposobnost, raspolozivost i kvalitet ponude. Ovde
je, svakako, najviSe re¢ o strateSkom potencijalu
Dunava, koji predstavlja vode¢u re¢nu "cruising"
destinaciju u Evropi.

SEGMENTI PROIZVODA

a) Individualna plovidba rekom, danas je veé
prisutan segment proizvoda uglavnom na osnovama
lokalne traznje. Ovaj segment trziSta, u kombinaciji
s re¢nim nautickim charterom, ve¢ danas postavlja
ozbiljne  zahteve za izgradnjom nautickih
kapaciteta, nezavisno od toga da li je re¢ o velikim
nautickim centrima, marinama, sidriStima ili
privezistima. Takode, postoji i izraZena potreba za
organizovanom regulacijom plovnog puta za
rekreacionu plovidbu.
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b) Charter plovidba, koja za sada nije razvijena, ali
¢e izgradnjom nauticke infrastrukture ubrzo slediti
razvojne procese u Evropi. U tom kontekstu su
posebno vazne prve izgradnje nautickih kapaciteta
u Beogradu i Novom Sadu, kao glavnim centrima
koji ¢e privuéi trziste preduzetnika - organizatora
chartera s vlastitim flotama, ili, plovilima
unajmljenim od privatnika;

¢) Re¢no krstarenje ("River cruise") predstavlja
segment nautickog turizma koji je trenutno u
najveéem trziSnom zaletu, najvise zbog ekspanzije
recnog krstarenja Dunavom, pri ¢emu Srbija na
njega  jo§ nije odgovorila potrebnom
infrastrukturom.

KONKURENTSKA STRATEGIJA

Kombinacijom trzista individualnog plova i charter
biznisa, a posebno izgradnjom nautickih kapaciteta,
Srbija moze ocekivati brzo (2 do 3 godine)
oblikovanje Charter nautickog proizvoda za
inostrano trziSte, igraju¢i najviSe na kartu niskih
troSkova osnovne i dodatnih usluga. Otkrice
Dunavske Srbije od madarske do rumunske granice
na duzini od oko 600 km za sada ima ograniceni
dostup zbog nepostojanja nauticke regualcije za
rekreativnu plovidbu i, posebno, kapaciteta marina
s potrebnim uslugama za nauticare. Stoga se danas
nauticari uglavnom drze prostora oko vecih gradova
na ovoj ruti.

Sto se tie reénog cruisinga, ovde je jo§ uvek re¢ o
potrebi  osiguranja  minimalnih  uslova za
uplovljavanje 1 organizaciju sadrzaja boravka
drugih organizatora ovog businessa. U tom smislu,
a nakon neuspeha pokuSaja "Putnika" da postane
znacajan igra¢ u ovom biznisu, valjalo bi ponuditi
nekim renomiranim kompanijama iz Evrope da
otvore svoju poslovnu bazu u Beogradu i iz njega
zapo¢nu organizaciju re¢nog cruisinga za duze ture
i za dnevne izletnike, oslanjajuéi se na strategiju
niskih troskova.

GLAVNI PROIZVODI

Potrebno je posebno razviti strategiju Nautickog
turizma i sva tri segmenta proizvoda, s Beogradom i
Novim Sadom kao centrima nautickog businessa
Srbije.

13.5.5. DOGADPAJI (""EVENTS")

Dogadaji su jedan od svetskih turistickih proizvoda
s neograni¢enim potencijalom, koji je, pre svega,
povezan sa zrelo$¢u zemalja i destinacija da putem
javno-privatnog partnerstva inovativno planiraju i
izvode dogadaje/manifestacije. Proizvod dogadaja
je vazan za Srbiju iz tri klju¢na razloga:

e zbog Cinjenice da je re¢ o velikom globalnom
trziSnom potencijalu ovog proizvoda.

e zbog Cinjenice da Srbija kao zemlja dogadaja i
festivala "za svoju dusu", ovaj proizvod moze
dobro da iskoristi za izgradnju opSteg imidza
zemlje, kao i izgradnju lojalnosti gostiju.

e 7zbog Cinjenice da Srbija ve¢ danas ima
nekoliko relevenatnih dogadaja koji, uz bolju
organizaciju i veéa ulaganja u marketing, po
obimu trzi$ta i internoj ekonomiji mogu postati
respektabilini dogadaji na evropskoj Kkarti
dogadaja.

SEGMENTI PROIZVODA

a) Kultura i umetnost; ovde Srbija pre svega igra
na kartu Beograda, kao i nekoliko ostalih gradova, a
pre svega Novog Sada, Subotice i Nisa. Beogradski
kulturni festivali su osnovni pokreta¢ promocije
ovog proizvoda.

b) Sport; s obziron na visoku prisutnost Srbije u
svetskom sportu, organizacione domete, kao i
raspolozivost infrastrukture, ovaj je tip dogadaja i
nadalje jedan od pokretaca turistickog prometa,
posebno u Beogradu i nekoliko drugih vecih
gradova i destinacija. Trening kampovi u vode¢im
sportovima u destinacijama u unutras$nojosti zemlje
(Kopaonik, Zlatibor i sl.) dodatni su pokreta¢
traznje 1 dugorone promocije ovog segmenta
proizvoda Dogadaji.

c) Zabava; neovisno da 1i je povezana sa
tradicionalnim ili modernim sadrzajima, zabava je
jedan od kljuénih segmenata proizvoda Dogadaji na
koju Srbija dugoro¢no mora da igra. Primeri Guce i
Exita to najbolje potvrduju. Srbija ima nekoliko
stotina godiS$njih festivala i svecanosti koji su
ravnomerno rasporedeni tokom cele godine. Nakon
turistickog otvaranja svetu, karakteristicne festivale
s trziSnim potencijalom valja posebno podrzati i
internacionalno promovisati putem profesionalnog
kalendara, na kriterijumima kvaliteta sadrzaja
boravka. Poseban se zahtev postavlja prema tzv.
menadzmentu dogadaja ("events management") od
kojeg, pre svega, zavisi dugoro¢ni rast trzista ovog
proizvoda.

KONKURENTSKA STRATEGIJA

Nije moguce odrediti jedinstvenu konkurentsku
strategiju za ceo sistem dogadaja u Srbiji.

Ipak, a s obzirom da je re¢ o interesu da se putem
dogadaja Srbija $to viSe otvori medunarodnom
trziStu, ovde najviSe treba igrati na kartu niskih
troSkova, usled Cinjenice da je i na polju dogadaja
glavno trziste segment mlade i srednje generacije.

Na podrucju organizacije dogadaja, Srbija mora da

igra na festivalski/slavljenicki duh, na tradiciju,
autenti¢nost 1 gostoprimstvo.

S obzirom da je znacaj dogadaja/manifestacija od
vitalnog interesa za turisticki promet i posebno
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turisticku promociju Srbije, na nacionalnom nivou
trebalo bi odmah formirati poseban tzv. "event
management/promotion”  biro,  baziran  na
privatno/javnom partnerstvu, a kako bi se stvorila
jaca materijalna i marketinska podrska ovom
proizvodu. Ovde je posebno vazna saradnja s
lokalnim zajednicama 1 to kako u smislu
podsticanja posvecenosti manifestacijama, tako i u
samom menadZzmentu 1 marketingu istih. Uz
profesionalnu  podrsku i jasnu odgovornost
ovakovog biroa, manifestacije tipa Guca ili Exit bi,
u trziSnom smislu, u narednih par godina mogle
postati manifestacije s visokim  poslovnim
potencijalom, s obzirom da ve¢ danas ulaze na karte
evropski vaznih manifestacija.

GLAVNI PROIZVODI

e Manifestacije s evropskm potencijalom: Guca,
Exitisl.;

e Regionalno znacajne
Bemus, Belef'i sl.

manifestacije:  Fest,

e Lokalne manifestacije: Vise od 300 lokalnih
manifestacija

13.5.6. PLANINE I JEZERA

Proizvod planina i jezera danas ve¢ ima znacajnu
poziciju u turizmu Srbije, posebno na domacéem
trziStu. S druge strane, zimski odmor na skijaliStima
trenutno je jedan od proizvoda kojim su strani
touroperatori poceli da predstavljaju Srbiju u
svojim katalozima/broSurama. Da bi u ovom
proizvodu postala konkurentna u medunarodnim
razmerama, Srbija mora slediti svetske trendove i
biti u stanju da ponudi svetskom trzistu atraktivne
aranzmane/pakete tokom cele godine.

SEGMENTI PROIZVODA

a) Letnji odmor — s obzirom na i dalje dominantnu
traznju i trend klasi¢nih godi$njih odmora uz sunce
i more, Srbija ima nesumljivi potencijal za razvoj i
komercijalizaciju alternative u obliku letnjih
odmora na jezerima. O tome najbolje svedoci
primer madjarskog Balatona, odnosno italijanskih
Lago di Como i Lago di Maggiore, i u odredenoj
meri i jezera Pali¢. Uz klasi¢ne elemente letnjeg
odmora (kupanje i suncanje), ovde je vazno razviti
dodatnu ponudu u smislu blagih aktivnosti za
rekreaciju kao elemenata komplementarne ponude
(npr. wellness, planinarenje, pesacenje i aktivnosti u
prirodi, brdski biciklizam, $kola jahanja, treking i
sl.). Ovo je posebno vazno u slucaju letnjih odmora
u planinama koji takode predstavljaju deo ovog
proizvoda.

b) Zimski odmor (alpsko skijanje, snowboarding,
sankanje i sl.) - od primarnog je znacaja poboljSati
smestajne kapacitete i prilagoditi ih zahtevima

klijenata, uglavnom  pripadnicima
populacije mlade ili srednje Zivotne dobi.

bogatije

lako je trenutna ponuda Srbije kao destinacije za
zimski odmor bazirana na niskim cenama, ovde ne
moze do¢i do bitnijih promena, sve dok se ne
poboljsa kvalitet ukupne turisticke ponude (smestaj,
ugostiteljstvo, zicare, tereni, itd.), odnosno dok se
postigne odredeni kriti¢ni nivo turistickih dolazaka
iz inostranstva. Osim poboljSanja kvaliteta
hotelskog smestaja, potrebno je raditi i na kvalitetu
privatnog smestaja (apartmani).

KONKURENTSKA STRATEGIJA

Bududi da tek razvija ovaj proizvod, Srbija ovde
moze da primeni strategiju diferencijacije. To znaci
da se mora potruditi da pruzi originalna i neobi¢na
iskustva kako bi usla u primenu ove izazovne
strategije. Sa pet do Sest novih planina koje tek
treba valorizovati, Srbija bi morala da teZzite stavi
na znaCajnu  internacionalnu  saradnju  sa
renomiranim partnerima iz skijaski afirmisanih
zemalja. Trenutna strategija niskih troSkova
primenjiva je samo na kratak rok.

Zajedni¢ka promocija 1 saradnja sa ostalim
jezerskim i planinskim destinacijama, te bliska
saradnja sa pruzaocima raznih aktivnosti u
destinaciji (npr. banjama) i kombinacije razlicitih
aktivnosti, pa ¢ak i vrsta odmora (npr. planinski
zimski odmor i banje) su bitne u svrhu Sirenja
ponude. Medutim, za dugorocni uspeh potrebna su
znaCajna finansijska ulaganja u saobracajnu
infrastrukturu, kompletnu modernizaciju  i/ili
rekonstrukciju  smesStajnih  objekata, odnosno
celokupnu turisticku infra 1 suprastrukturu
turisti¢kih centara/destinacija.

Iako su navedeni proizvodi jo§ uvek iskljucivo
sezonskog karaktera, oni bi na srednji rok morali da
se pozicioniraju za celogodisnje poslovanje.

Kad je re¢ o trzis$noj strategiji ovde Srbija mora
igrati na tzv. fokus strategiju. To znaci da se teziSte
treba da stavi na izabrana i na Srbiju tradicionalno
orjentisana trziSta, a posebno u regionalnom
okruzenju.

Sto se ti¢e distribucije, klju¢ni su kanali turisticke
agencije 1 specijalizovani touroperatori (na bazi
ukljucivanja odabranih destinacija u
kataloge/brosure). Buduci da je Internet takode od
veoma velikog znacaja za efikasnu medunarodnu
komercijalizaciju  ovog proizvoda, otvaranje
centralnog (nacionalnog) portala, sa svim
potrebnim informacijama o proizvodu/turistickim
centrima i mogucnostima za rezervisanje smestaja,
predstavlja kljucan faktor uspeha.
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GLAVNI TURISTICKI CENTRI/DESTINACIJE

e  Zlatibor

e Kopaonik

e  Stara planina

e Divcibare

e Tara

e Pali¢

e Ludasko jezero
e (Carska Bara

e Rusanda

e Jovacka jezera

e Bovansko jezero

13.5.7. ZDRAVSTVENI TURIZAM ("'SPA &
WELLNESS")

Svetski  trendovi na turistickim  trziStima
nagoveStavaju daljnji rast zdravstvenog turizma,
uglavnom usled promena u nadinu Zivota
(globalizacija, sve manje slobodnog vremena, sve
vide stresa i sl.). Cinjenica da u Srbiji ima preko 50
zdravstveno-leciliSnih ustanova/destinacija (banja),
kao i da je nesumnjiv kvalitet termalnih voda na
kojima je bazirana njihova ponuda, ukazuju da je to
veliki razvojni potencijal Srbije za buduénost.

SEGMENTI PROIZVODA

lako se proizvod zdravstvenog turizma, generalno
gledano, moze podeliti na dva trZiSna segmenta tj.
zdravstveni turizam i wellness, slede¢i primere ne
samo zemalja sa razvijenim "spa/wellness"
proizvodom, ve¢ 1 wuobicajenu kategorizaciju
medunarodnog udruzenja za zdravstveni turizam,
srpski proizvod zdravstvenog turizma trebao bi da
bude strukturisan na slede¢i nacin:

#®  Destination Spa — uz klasi¢ne profesionalne
spa usluge, ponuda u okviru ovog segmenta
proizvoda ukljucuje prakticno sve fitness i
wellness komponente, koje se nude u okviru
celokupne ponude destinacije. Klijentima se,
pri tom, daje mogucnost izbora sadrzaja koji im
popravljaju imunitet i poboljSavaju zdravlje.
Uz klasi¢ni hotelski smestaj, velika je traznja i
za kapacitetima privatnog smestaja.

# Medical Spa — predstavlja kategoriju koja,
prema predvidanjima, ima najveéi potencijal za
rast u sledec¢ih desetak godina, najvise usled
sve vece traznje za holistickim medicinskim
tretmanima i terapijama. Usluga se bazira na
svim, svetu znanim, zdravstvenim i wellness
komponentama, u ambijentu koji integrise
klasi¢ne i posebne tretmane i terapije. Drugim
reCima, ovaj segment proizvoda "Zdravstveni

turizam" zahteva izvesna poboljSanja, dopune i
prilagodavanja danasnje ponude srpskih banja.

#®  Mineral Springs Spa — kao tipi¢na vrsta
proizvoda u evropskom spa/wellness sektoru,
ovaj segment proizvoda bazira se na ponudi
prirodnih, mineralnih 1 termalnih izvora,
odnosno ponudi razli¢itih hidroterapeutskih
tretmana. Ovaj segment proizvoda, u odnosu na
proizvod srpskih banja, trazi relativno manji
obim investicija i ima potencijal relativno
brzog medunarodnog pozicioniranja.

#  Resort / hotel Spa — ovaj proizvod je posledica
sve vece traznje u medunarodnim razmerama,
ali i nastojanja hotelskih kompanija i/ili
individualnih vlasnika hotela za povecanjem
sopstvene profitabilnosti.

KONKURENTSKA STRATEGIJA

Srbija je do sada bila orijentisana samo na domace
trziSte, pri Cemu se naglasavao najpre kvalitet
zdravstvene usluge, a u vrlo maloj meri kvalitet
smestajne, ugostiteljske i zabavne ponude. Najvise
usled toga, ovaj proizvod trenutno ne moze da
udovolji  standardima kvaliteta i zahtevima
izbirljivog medunarodnog trziSta

U skladu s navedenim, a kad je re¢ o proizvodu
zdravstvenog turizma, Srbija mora da krene sa
strategijom diferencijacije, ali uz umerene cene.
Najve¢i  potencijal za  razvoj  proizvoda
zdravstvenog turizma Srbije proizlazi iz njegove
dominantne  usmerenosti prema leCenju i
rehabilitaciji, buduéi da je medunarodna traznja za
specijalizovanim  zdravstvenim  tretmanima u
stalnom porastu.

Medutim, iako je ovaj proizvod sve popularniji i
raSireniji na medunarodnom trziStu, posebno je
naglasen njegov element luksuza. Otuda je izvesno,
da bez dosta visokih investicija u celokupnu
turisticku ponudu banjskih mesta, Srbija ima
relativno ogranicen potencijal rasta na svetskom
trziStu. Zato se mora izabrati strategija fokusiranja.
Ovde su naroCito vazna trziSta nekoliko jakih
zemalja (Nemacka, Italija, Francuska, Austrija i
Skandinavija) koje ¢e zbog liberalizacije
zdravstvenih usluga unutar ujedinjene Evrope, jake
pozicije privatnih zdravstvenih osiguranja u tim
zemljama i posebno visokih troskova zdravstvenih
tretmana u tim zemljama, doc¢i do seljenja trzista u
druge prihvatljive zemlje. Taj je model posebno u
svojoj fazi otvaranja ka svetkom trzistu, primenila
Madarska, i to ne samo u posttraumatskim
rehabilitacijama nego i u tretmanima na drugim
podrucjima.

Na kratki rok Srbija mora da se okrene ubrzanom
razvoju 1 komercijalizaciji proizvoda "Medical Spa"
i "Mineral Springs Spa", polaze¢i od strategije
umerenih cena ali s visokim kvalitetom. Tako se u
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relativno kratkom vremenu ovaj proizvod moze
izvesti izvan granica Srbije.

Konacno, za uspesno internacionalno
komercijalizovanje ovog proizvoda, presudan korak
predstavlja pomeranje od dosadasnjeg nacina rada
banjskih lecilista pod okriljem Ministarstva
zdravlja. Neophodno je uspostavljanje jedinstvenog
sistema upravljanja resursnom osnovom destinacije
("destination management"). Pre svega, potrebno je
formirati posebnu "Organizaciju" u formi
konkurentskog kluba koja ¢e preuzeti brigu i
odlucivati o svim klju¢nim pitanjima razvoja banja i
proizvoda zdravstvenog turizma Ova
«Organizacija» treba da uspostavi efikasnu
poslovnu saradnju sa svim interesnim grupama.

KLJUCNI PROIZVODI

Zdravstveno-lecili$ni centri Srbije obiluju izvorima
termo-mineralnih voda, a hoteli, uz tradicionalne
programe leCenja i rehabilitacije, sve viSe uvode
wellness ponudu i antistres programe, masaze,
aromaterapije, fitness treninge i slicno. Ovakve
inicijative dobra su osnova za razvoj proizvoda
"Medical Spa" i "Mineral Springs Spa". Pri tome je
ove proizvode potrebno znacajno osveziti kroz
finansijska ulaganja, posebno u kvalitet osnovne
smestajne ponude, kao i opreme za rekreaciju i
rehabilitaciju.

13.5.8. POSEBNI INTERESI

Na bazi analize kljuénih faktora uspeha, evidentno
je da Srbija ima relativno dobar potencijal za razvoj
i internacionalnu komercijalizaciju ovog proizvoda.
Cinjenica da se proizvod specijalnih interesa bazira
u najve¢oj meri na o¢uvanim prirodnim resursima
kojima zemlja obiluje, daje Srbiji veoma dobru
Sansu da definiSe, razvije i medunarodnom trzistu
ponudi atraktivnu paletu proizvoda specijalnih
interesa.

SEGMENTI PROIZVODA

Polaze¢i od Ccinjenice da se proizvod specijalnih
interesa sastoji od velikog broja trziSnih niSa,
najlakSe ga je segmentisati na sled¢i nacin:

a) Blage (ili "soft") aktivnosti, a koje ukljucuju npr.
kampovanje,  peSaCenje,  biciklizam, recne
ekspedicije, voznju 4x4, aktivnosti vezane uz
prirodu, jahanje, ribolov, lov i sl. Neke od ovih
aktivnosti, kao npr. lov, ve¢ se uveliko
komercijalizuju u Srbiji, dok su neke (biciklizam)
upravo ukljuuju u mape i kataloge pojedinih
specijalizovanih operatora.

Valja imati na umu i da odredene niSe proizvoda
specijalnih interesa mogu da predstavljaju i sastavni
deo ponude proizvoda "Planine i jezera" kao
dodatne aktivnosti tokom glavnog odmora.

Bogatstvo moguénosti za razliite aktivnosti
predstavlja oslonac za razvoj ovih proizvoda tokom
cele godine, a ne samo u sezoni.

b) Grube (ili "hard") aktivnosti, a koje se odnose
npr. na voznju kanuom i kajakom po re¢nim
brzacima, proucavanje kanjona ("canyoning),
proucavanje pecina ("caving"), planinski
biciklizam, cross-country skijanje, alpinizam i
slobodno penjanje, paragliding, rafting, jeep safari i
sl. Sve navedene aktivnosti u dugorocnom periodu
mogu na trziStu da konkuriSu i kao samostalan
proizvod, posebno iz razloga Sto je za njihovu
organizaciju i komercijalizovanje potrebno nesto
viSe ulaganja u njihovu promociju, postavljanje
standarda i sl.

KONKURENTSKA STRATEGIJA

S obzirom na kompleksnost ovog proizvoda, tesko
je utvrditi jedinstvenu razvojnu strategiju. Naime,
svaka ¢e stvorena 1 profesionalna destinacijska
management kompanija odrediti konkurenstku
strategiju za sebe. Srbija se mora fokusirati
ponajvise na one proizvodne segmente koji uz
umerene cene 1 niske troSkove imaju najveci
potencijal. S druge strane, Srbija mora odmah iéi u
komunikaciju svojih  strateSkih  prednosti u
proizvodu specijalnih interesa, pogotovo usled
¢injenice da razvoj ovog proizvoda, kao i njegova
medunarodna  komercijalizacija, ne iziskuju
ulaganje velikih sredstava. lako je proizvod
specijalnih interesa uglavnom sezonalnog karaktera,
izuzetna resursna osnova daje Srbiji mogucnost za
organizaciju aktivnosti u domenu specijalnih
interesa tokom cele godine.

U cilju brze komercijalizacije proizvoda specijalnih
interesa, potrebno je stimulisati razvoj firmi za
destinacijski menadzment (DMC), koje imaju
odgovornosti za pripremu i razvoj razliitih
segmenata ovog proizvoda.

Proizvodi specijalnih interesa uobiCajeno se
promoviSu  putem  specijalizovanih ~ broSura
inostranih touroperatora, nastupima na

specijalizovanim sajmovima i posebno direktnim
marketingom i Internetom. U svrhu jace
intrenacionalne promocije ovog proizvoda Srbija
treba da formira posebnu Internet platformu
povezanu s jakim internacionalnim Internet
posrednicima, kao na primer Spectrav.com i sl.

PRIMERI PROIZVODA

e Lov (svi klasteri)
e Cycle tours;
e Rafting na Tari;

e  4*4 safari u Deliblatskoj peScari;
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e  Paragliding na Staroj planini i sl.

13.5.9. RURALNI TURIZAM

Bogatstvo, ocuvanost i atraktivnost prirodnih
resursa, velik broj tradicionalnih poljoprivrednih
domacinstava, postepeni rast zivotnog standarda
domace populacije, kao i sve veci interes
medunarodnog turistickog trZiSta za doZivljajima
ruralnog turizma, priliéno su ¢vrsta podloga za
razvoj ruralnog turizma u celoj Srbiji, a posebno u
njenom jugozapadnom i jugoistocnom delu.

SEGMENTI PROIZVODA

a) Agroturizam i ruralno iskustvo (seoski turizam) —
neke lokacije sa ponudom seoskog turizma pruzaju
turistima priliku da se ukljuéuju u svakodnevni
seoski Zivot kroz mogucénost posmatranja i/ili
ucestvovanja u tradicionalnim poljoprivrednim
radnjama. Iako je ovaj segment seoskog turizma jos
uvek u pocetnoj fazi i orijentisan prvenstveno na
domaceg turistu, napori mnogih lokalnih turistickih
organizacija  sugeriSu  mogucénost  njegove
komercijalizacije na medunarodnom nivou.

b) Aktivnosti u prirodi i kulturni turizam - obuhvata
rekreaciju i odmor (lov, ribolov, pesacenje, jahanje,
biciklizam, planinarenje i sl.), kao i kulturu, istoriju,
arheologiju 1 ostale karakteristike odredenog
ruralnog podrudja.

¢) Eko-turizam - turizam koji podrzava zaStitu
prirodnih resursa, izrazito je popularan u zemljama
zapadne Evrope, $to sugeriSe da je ovaj segment
proizvoda seoskog turizma potrebno usmeriti
upravo na ta trzista.

d) Ostali kombinovani oblici ruralnog turizma
odnose se na dogadaje, festivale, rekreaciju na
otvorenom, proizvodnju i prodaju lokalnih suvenira
i poljoprivrednih proizvoda itd., te predstavljuju,
uglavnom, sekundarne motive dolazaka turista u
ruralna podrucja.

KONKURENTSKA STRATEGIJA

e kreiranje jasne vizije razvoja ovog proizvoda
povezano s modernim svetskim trendovima
razvoja ovog proizvoda;

e definisanje  kljucnih
ruralnog turizma;

turistickih ~ podrucja

e postepeno unapredivanje kvaliteta postojece
ponude, te kreiranje sistema Kklasifikacije i
kategorizacije;

e izbor tri do Cetiri green field inovativna
projekta kako bi se razvojem istih uspostavio
model i eventualno brend srpskog ruralnog
turizma;

e trziSna komercijalizacija putem Interneta i
sistema direktne prodaje, odnosno putem
specijalizovanih putnickih agencija.

Srbija ima Sanse da u razvoju ovog proizvoda na
novim lokacijama izabere strategiju diferencijacije,
posebno u planinskom i ekoloski besprekornim
delovima Srbije povezanim s aktivnostima.

TOS i lokalne turisticke organizacije treba da imaju
kljuénu ulogu u razvoju inicijalne kulture i
afirmacije ovog proizvoda, kao i pocetnu edukaciju
lokalnog ruralnog stanovni§tva kao nosioca. S
obzirom na globalno S$irenje ruralnog turizma kao
proizvoda buduénosti, meduregionalna kao i
medunarodna saradnja je ovde posebno vazna.
Konacno, jak uzlet u razvoju kulture ruralnog
turizma kao diferenciranih ruralnih proizvoda nije
mogu¢ bez celovitog nacionalnog projekta i u tu
svrhu stvaranja Nacionalne asocijacije za ruralni
turizam.

KLJUCNI PROIZVODI RURALNOG TURIZMA

S obzirom na trenutnu nedovoljnu strukturisanost i
organizaciju ruralnog turizma kao prepoznatljivog
samostalnog  turistickog ~ proizvoda  Srbije,
adekvatna konkurentska strategija podrazumeva
nekoliko medusobno povezanih koraka:

e Agroturizam i ruralno iskustvo u seoskom
okruZenju na razli¢itim lokacijama, posebno u
zapadnoj 1 isto¢noj Srbiji;

e  Eko-ruralni turizam;

e  Etno-ruralni turizam;

e Kombinovani oblici ruralnog turizma i
specijalnih interesa - npr. biciklisticke ture po
ruralnim podrucjima, posete lokalnim seoskim
manifestacijama i sl.
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14. STRUKTURISANJE TURIZMA SRBIJE

14.1. STA ZNACI I ZASTO JE VAZNO
STRUKTURISANJE TURIZMA
SRBIJE

Svaka turisticka zemlja koja ima iole ozbiljnije
ambicije na medunarodnom turistickom trziStu
mora odmah, u prvom koraku, komunicirati bazi¢ni
sistem iskustava kojeg je u stanju da pruzi
potencijalnim klijentima, bilo da je re¢ o krajnjim
korisnicima (turistima), ili je re¢ o posrednicima, to
jest putnickim agencijama i touroperatorima. Jedna
zemlja kao turisticka destinacija ne moze da uspe,
ako iza samog geografsko-politickog pojma ne stoje
profesionalno oblikovani turisticki proizvodi i, na
bazi celovitog lanca vrednosti, izgradeno iskustvo
destinacije/klastera. Razvijene turisticke zemlje su
ve¢ odmakle u preciznom strukturisanju svojih
turistickih regija i/ili destinacija, kao i proizvoda
koji imaju globalnu konkurentnost. Kupci moraju
unapred da znaju o kakvom je preovladavajuéem
sistemu iskustava re¢, jer oni, u prvoj iteraciji
donosenja odluke o putovanju, biraju destinaciju
koja je jasno prezentovala svoj bazicni sistem
iskustva na medunarodnom trzi$tu. Da bi se, dakle,
uopste igralo na internacionalnoj turisti¢koj sceni,
potrebno je obezbediti da razumevanje destinacije,
odnosno svest o njoj, bude dostupna klju¢nim
igracima na svetskom trzistu.

Danas je opStepoznato da turisticke destinacije i/ili
klasteri, da bi uopste mogli globalno da konkurisu,
moraju da raspolazu ne samo sa globalno
konkurentskim proizvodima, ve¢ i sa dovoljnom
ekonomijom obima ("economy of scale"), pri cemu
milion nocenja ostvarenih na medunarodnom trzistu
prodajom  odredenog turistickog  proizvoda,
predstavlja uobicajeni minimum. Drugim recima,
naime, smatra se da milion nocenja predstavlja onu
kriticnu koli¢inu biznisa na medunarodnom trzistu
koja omogucava ulaganja kako u nove tehnologije i
proizvodne inovacije, tako posebno 1 u
internacionalni marketing, bez kojeg nije moguce
do¢i u poziciju da globalni donosioci odluka u sferi
turistickih putovanja razviju svest i razumevanje o
konkretnoj destinaciji i proizvodima koje ona nudi.
Dalje, a Sto se tice samih proizvoda, oni moraju da
odgovaraju uobicajenim internacionalnim
standardima, pri ¢emu informacije o njima moraju
takode da budu globalno dostupne. Konacno, da bi
uspele, destinacije (ili klasteri) moraju biti u stanju
da upravljaju marketinskim i prodajnim sistemom
na globalnom trzistu.

Primeri turistiCkih zemalja koje su internacionalno
iskomunicirale svoje turisticke regije/destinacije i
proizvode na maksimalno profesionalan nacin,

svakako su Austrija, Italija ili Spanija. Beg,
Barselona i Rim, odnosno, Tirol, Toskana ili
Andaluzija, jasno komuniciraju ne samo iskustvo
turistiCkog odredista, ve¢ upuéuju i na strukturu
proizvoda to jest turistickih iskustava koje ove
destinacije nude. Otputovati u Be¢, Rim ili
Barcelonu na "City break" predstavlja globalno
rairenu potrebu zbog dugogodisnjeg akumulisanog
znanja, te komuniciranja privlacnih poruka ovog
proizvoda na globalnom trzistu. Isto je s Tirolom
kao skijaskim rajem, odnosno Toskanom i
Andaluzijom kao destinacijama za "Touring", ili
agroturizam.

Na sli¢an je naéin, nedavno, postupila i Madarska,
koja je uprkos svojoj administrativnoj organizaciji,
na globalnoj sceni jasno komunicirala Budimpestu,
Balaton i Pusztu, kao opSti pojam za doZzivljaj
ruralne Madarske. O uspesnosti takvog pristupa
najbolje svedoci ¢injenica da danas Budimpesta veé
predstavlja medunarodno relevantnu kategoriju u
podrucju globalnih "City break" proizvoda,
baziranih na kulturi i zabavi. Isto vredi i za Balaton
kao odmorisno-rekreacijsku i zabavnu destinaciju,
odnosno Pusztu kao celoviti dozivljaj Madarske
(ravnica, Carda, Cigani, konji, Dunav i sl.), a §to
ukljuéuje "touring" i ruralni turizam. Sve ovo, u
kombinaciji sa drugim aktivnostima i proizvodima,
¢ini Madarsku atraktivnom turistiCkom
destinacijom u njenom celovitom obuhvatu.

Profesionalno i jasno strukturisanje turistiCkog
sistema pojedinih zemalja nije lak posao, niti posao
koji se moZe obaviti preko noci. Nisu dovoljne
samo atrakcije, nego sistemska izgradnja celovitog
lanca vrednosti, gde se na komplikovan i
mukotrpan nacin svi elementi ponude konfrontiraju
(i spajaju) sa zahtevima trzista. Ovde je kljuc¢no
pitanje kako spojiti dve optike:

e prve, koja je neophodna u stvaranju uspesnog
spoja destinacijskog iskustva, proizvoda i
elemenata ponude, i

e druge, koja funkcioniSe na bazi percepcija i
potreba internacionalnog trzista.

To je posebno osetljivo u turistickim destinacijama
koje su u tzv. pionirskoj fazi razvoja kada su,
noSene razvojnim optimizmom, sklone da
precenjuju  svoje atrakcije 1 organizacione
moguénosti. S druge strane, ponasanje izbirljivog
medunarodnog trziSta ne dopusta improvizacije i
nedoslednosti, jer su informacije i komunikacije
danas direktno i podjednako dostupne svima.

U tom kontekstu, dakle, za Srbiju je u ovom
trenutku najvaznije da objektivizuje svoj turisticki
potencijal, polaze¢i od ispravnog turistiCkog
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strukturisanja zemlje, a sa osnovnim ciljem da se, u
fazi ozbiljne trziSne komunikacije, medusobno
usklade razvoj proizvoda s jedne strane, odnosno
prevladavaju¢a iskustva i identitet pojedinih
teritorijalnih/prostornih celina Srbije, s druge
strane.

Kljuéno pitanje na koje, stoga, valja odgovoriti je:
kako turisticki strukturisati Srbiju?

14.2. KONCEPT KONKURENTNOSTI
KAO OKVIR ZA
STRUKTURISANJE TURIZMA
SRBIJE

Najnovija svetska praksa upuéuje da razvoj turizma
ima smisla samo u slucaju kad on dugoroc¢no
doprinosi razvoju blagostanja stanovniStva na
odrziv nacin. Aktivirati brojna netaknuta podrucja
planina, ruralna podrucja, podrucja u i oko banja,
reCne tokove i jezera, te ih dovesti na nivo
internacionalno konkurentnih turistickih proizvoda,
nije jednostavno, niti je lako. Srbija to svakako ne
moze da izvede preko noéi, a nije ni verovatno da to
moze da ucini sasvim sama. Medutim, pozitivni
primeri drugih zemalja pokazuju da je u slucaju
posedovanja i manje vrednih resursa i atrakcija
moguce formulisati atraktivne turisticke proizvode i
globalno ih plasirati. Da bi to bilo moguce,
potrebna je maksimalna primena koncepta
konkurentnosti, $to nije nista drugo do sistemska
izgradnja kapaciteta turistickog sektora sposobnih
da konkurisu globalno.

U tom kontekstu, dakle, prvi korak predstavlja
stvaranje  konkurentskih destinacija (klastera),
odnosno konkurentskih proizvoda u svakom od
klastera. Nuzno je, pri tom, postaviti pitanje Sta
jednu destinaciju ¢ini konkurentnom?

Tradicionalne razvojne turistiCke politike su bile
bazirane na tzv. komparativnim prednostima, bilo
da je re¢ o povoljnim makroekonomskim uslovima
razvoja (jeftin kapital, niske plate zaposlenih, niski
porezi i sl.), ili pak o nedovoljno kontrolisanoj
potrosnji ("raubovanju") nacionalnih prirodnih i
kulturnih resursa i atrakcija. Dalje, vlade pojedinih
zemalja su se sa konceptom konkurentnosti
turistickog sektora i destinacija Cesto "borile" i
putem dodatnog makroekonomskog regulisanja i
finansijske podrske. No iskustva govore da u vecini
takvih sluCajeva rezultati najcesée nisu bili
zadovoljavajuéi, Sto upucuje na zakljuCak da
tradicionalni pristupi nisu ni jedini, ni najbolji.

U stvari, tradicionalni modeli razvoja uopSte ne
mogu da objasne kako su neki sektori i biznisi
preko noéi izasli na globalnu scenu, a da pri tome
nisu uzivali podrsku makrookruzenja u kojem su
nastali. Primeri holandskog cvefa u nepovoljnoj

klimi, danskog insulina ili pak finske Nokia-e jasno
pokazuju da podsticanje komparativnih prednosti
nije viSe dovoljno za globalnu utakmicu. Na
podrucju turizma danas konkurise oko 150 zemalja,
pri cemu sve veci broj, do juce potpuno (turisticki)
nerazvijenih zemalja tzv. treCeg sveta, spada medu
najatraktivinija 1 najkonkurentnija  turisticka
odredisa. Tajland, Mauricijus, Juzna Afrika, kao i
geografski susedne zemlje Srednje Evrope,
predstavljaju uzore turistickih destinacija koje su
preko no¢i stupile na globalnu turistiCku scenu.

Upravo primeri spomenutih zemalja pokazuju da je
za ulazak na svetsku scenu potrebno mnogo vise od
tradicionalnih modela razvoja. Da bi se dugoroc¢no
moglo konkurisati na svetskom trzistu, potrebno je
stvoriti vlastite konkurentske prednosti.

Srbija, dakle, u svojoj inicijalnoj fazi ulaska na
medunarodnu turisticku scenu, a uzimajuéi u obzir
sve svoje strateske potencijale, mora da kreira, a
nakon toga i odrzi jedinstvene konkurentske
prednosti koje ¢e joj omoguditi da se efikasno
odbrani od delovanja pet Porterovih konkurentskih
sila, ili, drugim refima, od razli¢itih trzi$nih
izazova koji ¢e permanentno da joj prete u svim
fazama razvoja i komercijalizovanja odabranih
turisti¢kih proizvoda i/ili turistickih klastera. Re¢ je
najviSe o pretnji ulaska novih konkurenata na
trziSte, kao i o pretnji od pojave supstituta
odredenih turisti¢kih proizvoda.

S druge strane, re¢ je o pregovarackoj snazi u
odnosu na trzite kupaca, i odnosu na trziSte faktora
(rad, kapital, dobavljaci i dr.), kao i o intenzitetu
internog rivaliteta firmi unutar poslovnog sektora, a
koji, preko uticaja na proizvodne troskove i
prodajne cene, bitno determiniSu perspektivu i
ukupne koristi razvoja poslovnog sektora.

Koncept konkurentnosti - 5 konkurentskih sila

Poslovna
Pregovaracka
snaga

D
o
=
o
S
=
S
2
S

Konkurentske prednosti mogu se razvijati na nacin
da se radi bolje ili jeftinije od onog S§to rade
konkurenti, ali iznad svega da se radi na drugaciji
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nacin nego §to to Cine konkurenti (diferencijacija).
Na kraju, naime, sve se svodi na formulu vrednost
za napor, buduci da gosti/turisti uvek traZe najbolje
ukupno  iskustvo s odredenim turistickim
proizvodom/destinacijom.

S obzirom da primeri drugih zemalja upucuju na
zakljuéak da je na medunarodnom trzistu lakse
uspeti ako se u razvoj krene selektivno, fokusirano i
postepeno (Madarska, Ceska), Srbija u inicijalnoj
fazi mora da podrzi one sektore i proizvode gde ¢e
na najbrzi naCin i uz najmanje napora moci da
izgradi konkurentske prednosti, odnosno da ponudi
najbolje iskustvo gostima’'.

Dalje, konkurentnost se gradi unutar turistickog
klastera, s obzirom da se "turistiCko iskustvo"
dogada na relativno malim geografskim podru¢jima
koja su tradicionalno poznata kao "turistiCke
destinacije". Upravo u tim mikrolokacijama mora
da se izgradi konkurentski lanac vrednosti koji €ini
"turisticko iskustvo". Samo na tim lokalitetima
moguce je izvesti konkurentske aktivnosti koje su
razli¢ite od konkurenata. Samo se na tim
lokalitetima turisticka industrija suoCava s
pozitivnim i/ili negativnim uticajima vlastitog
dijamanta konkurentnosti.

U tom kontekstu, dakle, pojam turistickog klastera
podrazumeva skup turistickih atrakcija, turisticke
infra i suprastrukture, sadrzaja i aktivnosti, odnosno
usluznih i proizvodnih preduzeéa, koncentrisanih na
homogenom geografskom podru¢ju gde se dogada
turisticka aktivnost. Svaki klaster mora da raspolaze
i mora da bude u stanju da upravlja svojim
sopstvenim "portfoliom turistickih proizvoda" na
nacin da kreira specificne konkurentske prednosti
za svaki odabrani proizvod, budu¢i da svaki od njih
podrazumeva posebno turisticko iskustvo. Da bi,
dakle, bio uspesan, svaki klaster mora da bude u
stanju da preduzme konkurentske aktivnosti u cilju
podizanja  vrednosti  sopstvenog  dijamanta
konkurentnosti.

Poslovna misija klasterskog organizovanja turizma
Srbije svodi se, stoga, na podizanje opSteg nivoa
konkurentnosti, pri ¢emu onda klaster moze da se
definiSe kao geografska koncentracija nezavisnih
biznisa koji su uspostavili razgranatu mrezu
poslovnih transakcija, dijalog i komunikaciju. Uz
to, svi kolektivno dele zajednicke razvojne $anse i
pretnje. Drugim reCima, klaster predstavlja
geografsku  koncentraciju  odredenog  broja
preduzeca i/ili interesnih privatnih 1 javnih
subjekata, gde je ¢lanstvo u grupi vazno za rast
njene konkurentnosti.

Na bazi dijagnoze stanja turizma Srbije (tacka 2.),
proizlazi potreba ubrzanog unapredenja dijamanta
konkurentnosti, nezavisno o kojem potencijalnom

U prethodnim tatkama je jasno argumentovano koje turisticke proizvode Srbija
treba da razvija, kao i koji su prioriteti njihovog uvodenja na medunarodno trZiste.

klasteru je re¢. Klasteri treba da imaju dobar
konkurentski dijamant, tj. atmosferu koja stimuliSe
permanentni  proces  inovacija, unapredenja
kvaliteta, visoku operativnu efikasnost u izvodenju
konkurentskih aktivnosti te, naravno, visoku
produktivnost u koris¢enju resursa. Ako Zele da
konkuriSu na globalnom trziStu, svaki od klastera
mora da se stavi u odnos prema onim dominantnim
kategorijama turisticke traznje tj. proizvoda gde
zaista mogu odmabh, ili za odredeno vreme izgraditi
svoju konkurentsku poziciju.

U tom se smislu postavlja pitanje Sto su kljucni
kriterijumi za klastersko organizovanje turizma
Srbije?

Pre svega, re€ je o (tabela na sledecoj strani):

a) sadasnjim i moguc¢im poslovnim dimenzijama
turistikog biznisa klastera; odnosno

b) sadasnjoj i mogucoj saradnji na izvodenju
konkurentskih aktivnosti.
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Broj igraca u klasteru:

Ovaj kriterijum ne obezbeduje Siroku i brojnu klastersku
organizaciju turizma Srbije usled sledecih faktora:

e U Srbiji je, s obzirom na nedovrSenu privatizaciju,
premali broj ozbiljnih igraca.

e Najveci broj igraca koncentrisan je u Beogradu.

e Prevladava mali i srednji biznis.

Zajednicka razvojna istrazivanja za potrebe klastera:
e  Gotovo da ne postoje.
e Brojni projekti u fiokama.

e  Medunarodne agencije i fondovi zapo€inju s "capacity

building" projektima.
e Ministartvo Trgovine,
Strategiju turizma Srbije.

turizma i usluga

iniciralo

Sirina klastera (horizontalna povezanost):
e Mala (osim kod poslovnih udruzenja turisticke
ponude i nekih proizvoda - banje, seoski turizam i
sl.).

Zajednicki marketing i promocija na inostranim trzistima:

¢  Ne postoji.
e TOS preuzeo ulogu objedinjavanja klastera
proizvoda.

Dubina klastera (vertikalna povezanost):

e Nestankom velikih preduzeta, nestale su i
vertikalne integracije

Zajednicki brending:
e Ne postoji.
e Zapocete aktivnosti na nivou Srbije.

Baza aktivnosti (sposobnost stvaranja lanca vrednosti):
e Vrlo ogranigena.
e  Zavisnost o centralnim fondovima i reSenjima.

Zajednicke prodajne aktivnosti:
e Ne postoje, ili suu samom zacetku.

Potencijal rasta (interne konkurentske snage u odnosu na
inostranu traznju):

e Neki proizvodi
komercijalizuju.

o Neki proizvodi imaju 8anse samo na srednji i dugi
rok .

mogu odmah da se

Zajednicki razvoj proizvoda i uslugal/inovacije:

e PoCetak putem "capacity building" projekata (MICE;

Banje; Ruralni turizam i sl.).

Kapacitet za inovacije na polju proizvoda, tehnologija,
dizajna i menadZmenta:

e U vecini slu¢ajeva vrlo ogranicen.

Zajednicka nabavka proizvoda i usluga:
¢  Ne postoji.

Konkurentska pozicija ( lokalna / regionalna / globalna):
e Vecina turizma bazirana na lokalnoj traznji.

e Generalno gledano, konkurentska pozicijia vrlo
nepovoljna, osim delimiéno u Beogradu.

Zajednicki benémarking destinacija/proizvoda:
e  Samo sporadi¢no na nekim proizvodima.

Upravljacka struktura (menadzment):

e Jaka poduzetnicka i menadZerska struktura u
ugostiteljstvu.

e Vrlo slaba upravijacka struktura u hoteljerstvu.

Zajednicki sistem obrazovanja menadzmenta i zaposlenih:
o Ne postoje direkine klasterske inicijative.
o Postoje novi projekti specijalizovanih kola.

Vlasnicka struktura (Investicije):
e U procesu brzih promena
e Nema velikih stranih igraca

e Jak interes domacih vlasnika za ulaganja i
preuzimanje turisticke imovine na atraktivnim
lokacijama

Lobiranje:

e Postoji u manjem obimu od strane poslovnih

udruzenja.

Koordinacija, zajednicko skladistenje i druge usluge:
¢  Ne postoji.
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Uzimajué¢i u obzir gornje konstatacije, sasvim je
izvesno da Srbija, ako Zeli da udu na medunarodnu
turisticku scenu, nema drugog puta za turisticko
strukturisanje zemlje nego putem klastera shvac¢enih
kao poluga za rast konkurentnosti njenih turistickih
proizvoda i regija. Srbija, stoga mora da se
organizuje na nacin da:

e istovremeno o sebi kreira sliku kao o
integralnoj turisti¢koj destinaciji, ali i da
e otvori put za ubrzanu izgradnju konkurentskih

turistickih proizvoda.

To tim viSe §to se Srbija svojim zakonom o
turizmu opredelila za tzv. integralni koncept
razvoja turizma, a ne turizam zatvorenih oaza
namenjen strancima i domacéim bogatim gostima.

14.3. PREDLOG TURISTICKOG
STRUKTURISANJA SRBIJE

U izradi konacnog  predloga turistickog
strukturisanja Srbije ("turistiCka klasterizacija"),
osim primene nacela izgradnje konkurentnosti,
primenili smo 1 slede¢e osnovne nalaze i
kriterijume:

14.3.1. VELICINA I KVALITET
NASLEDENOG INTERNACIONALNOG
TURISTICKOG BIZNISA

To su MICE, City Break, Touring, Events i River
Cruise, kao i jedan deo proizvoda tzv. specijalnih
interesa.

Za proizvode kao $to su Banje (zdravstveni
turizam), Nauti¢ki turizam vezan uz Dunav i ostale
reke Srbije, te posebno Planine i jezera i konac¢no
Ruralni turizam takode smo utvrdili nesumnjivi
konkurentski potencijal, to jest mogu¢nost da ovi
proizvodi globalno konkurisu. Medutim, za njih je
potrebno odredeno vreme da se razviju, te da se na
podruc¢jima gde su oni fizicki rasporedeni uklone
jos uvek znacajne barijere u konkurentskom
dijamantu, a §to je naSom analizom konkurentnosti
proizvoda i destinacija nepobitno dokazano.

Proizvodi za trenutnu internacionalnu
komercijalizaciju su svakako najviSe koncentrisani
u Beogradu (City Break i MICE).

Ostali proizvodi i njihova komercijalizacija su
uglavnom ravnomerno rasporedeni u Vojvodini i
Zapadnoj Srbiji, dok u Istocnoj Srbiji postoji
najmanja trenutna koncetracija konkurentskih
proizvoda.

14.3.3. ATRAKCIJSKA STRUKTURA SRBIJE
I MOGUCNOST IZGRADNJE ISKUSTAVA,
IMIDZA I BRENDINGA POJEDINIH
PODRUCJA

Po ovom osnovu Srbija trenutno ima slede¢u podelu
turistickog kolaca.

Izvor: DZS RS, 2005.

Prema ovom kriterijumu, osim Beograda, ni jedno
drugo grad/mesto u Srbiji nema trenutno potrebni
konkurentski standard za ozbiljnu medunarodnu
utakmicu.

14.3.2. POSLOVNA ATRAKTIVNOST
POTENCIJALNIH PROIZVODA/POSLOVNIH
SEKTORA U KOJIMA SRBIJA KONKURISE

Nase su analize jasno ukazale koji je deo izabranih
proizvoda  moguce odmah  internacionalno
komercijalizovati.

Beograd se strateski pozicionira kao zavodljiva,
uzbudljiva, kreativna i inovativna metropola. Kao
kosmopolitski grad dobrih vibracija.

Beograd sa svojim okruZenjem je trenutno jedini
klaster, to jest destinacija koja moze da globalno
konkurise. Po strukturi i kvalitetu turistiCkog
iskustva Beograd se moze nositi s konkurentskim
destinacijama. Beograd shva¢en kao turisticki
klaster raspolaze s akumulisanim atrakcijama,
resursima, infrastrukturom, opremom, uslugama i
drugim sadrzajima podrske, kao i administrativnom
organizacijom  Cije integrisane aktivnosti
omogucavaju proizvodnju o¢ekivanog iskustva.

Beograd prolazi svoju urbanu transformaciju i igra
na kartu lidera na jugoistoku Evrope. Izrazava se
kao grad dobrih vibracija, zabave, dogadanja,
kulture, sporta, kongresa, a pre svega kao "hub"
ukupnog otvaranja turisticke Srbije.

Osim bazi¢ne transformacije hotelskog sektora
Beograda, a za opsluzivanje City break i MICE
trzista, kljucevi uspeha su konverzija prostora spoja
Beograda s Dunavom (a i Savom). Rec je o velikom
projektu kojim se Beograd diferencira od ostalih
gradova srednje Evrope koji su smeSteni na
Dunavu. Sliéno  drugim  velikim  svetskim
gradovima koji su poslednjih godina preuredili svoj
front prema moru ili rekama (Baltimor, Kejptaun,
Birmingem, Barselona i sl.), projekti ovog tipa
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imaju neizmeran uticaj na dugoro¢nu atraktivnost
gradova a time i1 na proizvodnju blagostanja
posredstvom turizma i rekreacije.

Drugi vazan projekt Beograda jeste njegovo interno
turisticko strukturisanje prema sistemu iskustva S$to
su vodedi evropski i svetski gradovi ve¢ odavno
izvrSili. Svetski gradski turizam veé funkcioniSe na
matrici jasno strukturisanog urbanog iskustva, bilo
da je re¢ o peSackom kretanju turista, ili pak o
gradskim turistickim autobuskim turama ili stalnim
linijama koje povezuju kljucne gradske turisticke
atrakcije i iskustva.

Sve ostale pretpostavke uzleta Beograda kao novog
evropskog turistickog grada manje viSe su prisutne.

Vojvodina se strateski pozicionira kao iskustvo
vode i panonski uzitak. Ona, dakle, igra na kartu
re¢nog i kanalskog vodenog blaga, nauti¢kog
turizma 1 banja, i vrlo diversifikovane atrakcijske
strukture urbanih naselja, salasa, lovista, konjskih
trkaliSta, Cardi 1 aktivnosti specijalnih interesa.
Vojvodina takode igra na multikulturnu situaciju
kao i grani¢nu poziciju prema Evropskoj uniji.
Hrana i gastronomija su neizbezno povezane s
njenom poljoprivrednom tradicijom.

Brojni i Saroliki jedinstveni prodajni predlozi
Vojvodine ¢e se moci ozbiljnije komunicirati
internacionalnom trzistu tek nakon rehabilitacije
bazicne smeStajne  strukture, uspostavljanja
nekoliko znacajnih destinacijskih menadZzment
kompanija i procesa profesionalnog pakovanja
turistickih proizvoda.

Subotica s Palicem, Novi Sad s Fruskom gorom,
Gornje podunavlje s ornitoloskim blagom, vrsacki
kraj i nekoliko individualnih punktova su poluge za
rast 1 razvoj ponude.

Jugozapadna Srbija, kao spoj istorije i tradicije s
prirodnim  atraktivnostima i  aktivnostima,
nesumnjivo je jedna od potencijalno najjacih karika
u uspostavljanju turistickog sistema Srbije. Ve¢ i
danasnja superstruktura predstavlja jako polaziste
za internacionalizaciju biznisa. Klju¢ uspeha ove
regije je izgradnja Ibarske magistrale i zastita i
inteligentno  kori§¢enje prirodnih  atrakcija 1
prostora. Izgradnjom Ibarske magistrale, dobija se
mogucnost uspostavljanja saobracajnih veza s
izuzetnim bogatsvom turistickih punktova, pa se u
ovoj fazi posebno namece potreba dugorocne
zaStite atrakcija ovog klastera.

Vazna poluga za dugoro¢ni uspeh u turizmu ovog
klastera jeste urbana rehabilitacija prstena gradova
pocev od Valjeva, Uzica, Cacka, Kraljeva,
Krusevca i Kragujevca, kao i ostalih urbanih
naselja, a zbog podrske razvoju turistickih atrakcija
u okruzenju.

Kopaonik, Zlatibor, Divcibare, Vrnjacka banja,
Banja Koviljaa, Tara i Guca kao tradicionalne

turisticke mikrodestinacije i dalje ¢e biti lideri, a
uskoro se moze ocekivati ulazak na trziste Golije i

nekoliko oblikovanih  destinacija ruralnog i
banjskog turizma koji ¢e se internacionalno
komercijalizovati.

Ovaj celoviti Kklaster ima najveéi potencijal

kvantitativnog rasta uz uslov da se na vreme rese
infrastrukturna i1 druga pitanja destinacijskog
menadZmenta.

Jugoistocna Srbija, kao jo§ uvek neotkrivena i za
Srbiju izuzetno vazna destinacija, ima najvece
infrastrukturne i druge probleme za razvoj
konkurentskih proizvoda. Rec je 0
klasteru/destinaciji izuzetne atraktivnosti posebno
za specijalne interese, kao i banjski i planinski
turizam. Ovde su osim dovrSenja koridora X,
posebno vazne intervencije na uspostavljanju veze
ovog koridora sa Zajecarom i Knjazevcem preko
Soko Banje.

Ni$ ¢e na bazi svoje saobracajne pozicije, kao i
svojih  kulturnih  potencijala, aerodroma, i
organizacionih moguc¢nosti, a nakon ekonomske
rehabilitacije 1 dalje biti turisticki centar ovog
klastera. Sledi¢e ga Zajecar kao svojevrsni "hub" za
turisticku penetraciju Timocke krajine s brojnim
iskustvima i ponudama.

14.3.4. LEGALNO STANJE
TERITORIJALNOG SISTEMA SRBIJE

Trenutni politicko-administrativni sistem Srbije je
centralizovan, usled cega lokalne zajednice
(opstine, gradovi 1 regioni) nemaju jaku niti
regulatornu, ni finansijsku mo¢ za znacajniji uticaj
na rast konkurentnosti i privlacenje investicija u
turizam Srbije. Isto tako, koriS¢enje postojeéih i
potencijalnih  prirodnih i kulturnih turistickih
atrakcija takode je, u najveoj meri, pod
administrativnom 1 finansijskom odgovornoséu
centralnih vlasti. Pri tome, s obzirom na ograni¢ena
sredstva, centralni budzet i pojedini razvojni
fondovi tek delimi¢no mogu da podrze uklanjanje
barijera za ozivljavanje nasledenih turistickih
proizvoda i/ili destinacija.

Osim toga, 1 proces privatizacije usko je povezan s
odlukama Ministarstva za privredu, to jest Agencije
za privatizaciju, koji su, pak, pod snaznim
pritiskom ubrzane privatizacije po sistemu "ko da
vise", pa je izbor novih privatnih igraca u industriji
takode pod nadzorom centralnih vlasti. S druge
strane, medunarodne institucije, tek u malom delu,
izvode razli¢ite projekte podizanja kapaciteta
regionalnih zajednica na razli¢itim podrucjima, pa
time 1 u turizmu.

Iako je nacelno proklamovala decentralizaciju u
skladu sa zahtevima i pravilima Evropske unije
(NUTS 1 i NUTS 2), Srbiji ¢e ipak trebati vremena
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da izvede ovaj postupak. Po nasSoj proceni, trebace
minimalno 5 do 6 godina da bi pojedine regije /ili
lokalne zajednice bile osposobljene za potpuno
preuzimanje odgovornosti za sopstveni razvoj. Iz
tog ugla gledano, danas nije moguée zamisliti brzi
rast konkurentnosti srpskih turistickih proizvoda
ako im se pristupi s lokalnih/regionalnih pozicija,
nezavisno od toga §to to mora biti dugorocni cilj.
Drugim re¢ima, Srbiji trenutno ne preostaje drugo
nego da na centralnom nivou osigura inteligentne
poluge podrske za izgradnju konkurentnsti na
lokalnom nivou.

Uzimajuéi ovaj kriterijum u obzir, tek Beograd i,
delimi¢no, Vojvodina, mogli bi bez vecih napora da
osiguraju interesnu klastersku strukturu (proizvodi,
preduzeca, spoljna podrSska znanja i istrazivanja i
sl.), dok za ostala podrucja Srbije jo§ uvek nije
jasno ko se, zasto i kako treba organizovati u
interesu rasta konkurentnosti turistickih proizvoda
i/ili celih regija.

Gledaju¢i s pozicije sadasnjeg uredenja i
organizacije  srpskog turizma, na§ predlog
klasterskog uredenja/strukturisanja ima potencijalni
uticaj samo na reorganizovanje delovanja sistema
Turisticke organizacije Srbije i to na slede¢i nacin:

Osim TOS-a, TOV-a i TOB-a, bi¢e potrebno
iskorititi moguénost koju pruza Zakon o turizmu da
se osnuju turisticke organizacije Zapadne i Istocne
Srbije, koje ¢e direktno koordinisati rad ostalih
turisti¢kih organizacija na ovim podru¢jima. Na taj
na¢in bi se obezbedila kompaktna struktura
hijerarhijskog delovanja na marketing u korelaciji s
razvojem proizvoda srpskih turistickih klastera.

U vezi s razvojem proizvoda na podruc¢jima srpskih
turistickih klastera, u prvoj fazi ¢e biti potrebno
organizovati klubove konkurentnosti, kao oblik
javno-privatnog partnerstva. Ova interesna forma
udruzivanja bi¢e jaka onoliko koliko se budu
otvarale investiciono-razvojne mogucnosti i rast
turizma pojedinih klastera.

14.3.5. SADASNJE STANJE I OCEKIVANE
PROMENE POVEZANE S
MODERNIZOVANJEM NAJVAZNIJIH
SAOBRACAJNIH KORIDORA KROZ SRBIJU
(DRUMSKI PUTEVI I DUNAYV)

Jedan od veoma vaznih aspekata uticaja na buduce
turisticko strukturisanje Srbije povezan je s njenim
strateski vaznim geografskim polozajem. Re¢ je o
geostrateSkoj poziciji Srbije koju seku za Evropu
najvazniji drumski koridor X, kao i re¢ni koridor 7

(Dunav). Ovde, svakako, treba upozoriti i na
Ibarsku magistralu, koja povezuje znaajan deo
Evrope s crnogorskom obalom, pri ¢emu ovaj
drumski koridor za Srbiju podrazumeva i izuzetno
vazno otvaranje njenog jugozapadnog dela. Svi
navedeni koridori deo su velikih projekata za koje
finansije obezbeduje medunaroda zajednica i/ili
Vlada Srbije (koncesija za tzv. Ibarsku magistralu).
Ako se tome doda da se planira i izgradnja velike
obilaznice oko Beograda, Srbija i njene turisticke
atrakcije postace vrlo dostupne za najvazniji deo
turisti¢kog trziSta, to jest automobilske goste.

Kad je re¢ o problematici buduceg turistiCkog
strukturisanja (tj. turistiCkoj klasterizaciji) Srbije,
pitanje izgradnje novih i modernizacije izgradenih
koridora upucéuje na sledece:

e lonako jaka, trziSna pozicija Beograda se
dodatno pojacava.

e Dovrsenjem projekta i stavljanjem u funkciju
medernizovanog koridora X i, posebno,
maksimalnim forsiranjem Dunava kao plovnog
puta, Vojvodina (sa skupom pripadajucih
razli¢itih atrakcija) znatno popravlja postojecu
trziSnu poziciju za izgradnju, promociju i

komercijalizovanje  sopstvenih  turistiCkih
proizvoda.
e Izgradnjom Ibarske magistrale, dobija se

element za integraciju i sintezu nasledenih i,
posebno, razvoj novih proizvoda na podrucju
Sireg prostora jugozapadne Srbije, koja
ukljucuje i tzv. Rasku Srbiju.

e  Modernizacijom koridora X, dalje, cela Istocna
Srbija, na potezu od ZajeCara do Nisa
(Timocka krajina) i juZnije, dobija vrlo
povoljne mogucnosti za iniciranje rasta i
razvoja sopstvenih, konkurentnih turistickih
proizvoda, odnosno izgradnju sistema iskustva
i celovitog turistickog identiteta ovog podrucja.

e Konacno, celoviti program modernizacije
najvaznijlh ~ drumskih  pravaca  Srbije
omogucava, zapravo, inicijalno turisticko

strukturisanje unutrasnje Srbije na dva osnovna
klastera, to jest Jugozapadnu i Jugoisto¢nu
Srbiju koje, usled sebi svojstvenih razlika,
treba da grade sopstvene sisteme iskustava koji,
kroz klastersku organizaciju, treba da se
dodatno podstaknu i unaprede.
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Vojvodina

Vabodap
peroed uatak

S e
Resursna i atrakcijska osnova klastera

Priroda: Kultura:
= Dunav, Tisa i njihovi kanali = Gradovi i gradske jezgre
= Jezera (Pali¢, Ludas$, Carska bara) = Fruskogorski manastiri
= Termalni i mineralni izvori sa banjama = Petrovaradinska tvrdava
* Fruska gora = Muzeji, galerije, ateljei
= Deliblatska pe$¢ara = Gomolova, Sirmium
Dogadaji: Gastronomija:
= EXIT festival = Autohtona jela i pi¢a
= Medunarodni filmski festival Pali¢ = Festival etno hrane
* Letnje pozori$ne priredbe Aktivnosti:
= Konjicke trke = Lov
= Berbanski dani, DuZijanca = Ribolov
Turizam klastera
= 245,6 hiljade dolazaka = Prihod preduzeca 28,5 miliona EUR
= 686,2 hiljade nocenja = 3.919 direktno zaposlenih u turizmu
= 448 objekata za smestaj = 178 turistickih preduzec¢a

= 7.689 lezaja
Kljuéni proizvodi klastera

a) Dogadaji
b) Specijalni interesi
c) Nautika

d) Planine i jezera

e) Ruralni turizam
Kljuéne destinacije klastera

a) Pali¢ - Subotica sa okolicom

b) Fruska gora / Novi Sad

c) Gornje podunavlje
d) VrSac - Deliblatska peSc¢ara

e) Zobnatica, Karadordevo
Kljuéni investicioni projekti
1. Marine i turisti¢ki kompleksi uz
Dunav

2. Pali¢

3. Hoteli u gradovima i mestima

4. Salasi

5. Novi tematizovani projekti
(Petrovaradinska tvrdava, Zobnatica,
Karadordevo)

6. Rehabilitacija banja

7. Projekti turisticke infrastrukture i
sadrzaja slobodnog vremena
Umerene projekcije rasta - 2015. Ambiciozne projekcije rasta - 2015.

* 917 hiljade dolazaka = 1.099,5 hiljade dolazaka
= 3.209,5 hiljade noc¢enja = 3.848,4 hiljiade noc¢enja
= 31.500 lezaja = 35.700 lezaja
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JugoistoCna Srbija

josuek redlaivaa

= Termalni i mineralni izvori sa banjama
= Planine (Stara, Suva, Ozren, Rtanj)

Priroda: Kultura:
= Vlasinsko jezero = Arheolo$ki nalazi (Mediana, Romuliana)
= Jezera (Bovansko, Jovacko) = Manastiri

» Cele Kula, Trajanova tabla i most
= Muzeji, galerije

= "Zlatne ruke"
= Prva harmonika
Turizam klastera

= 185 hiljade dolazaka

= 835,3 hiljade nocenja

= 232 objekata za smestaj
= 13.485 lezaja

a) Kruzna putovanja
b) Specijalni interesi
c) Planine i jezera

d) Zdravstveni turizam

e) Ruralni turizam

a) Soko banja

b) Nis§

c) Zajecar

d) Vlasinsko jezero
e) Stara planina
Klju¢ni investicioni projekti
1. Projekt Stara planina

2. Projekt rehabilitacije banja

3. Rehabilitacija gradskih hotela
4. Vlasinsko jezero

5. Projekti turistiCke infrastrukture i
sadrzaja slobodnog vremena

Umerene projekcije rasta - 2015.
= 606,1 hiljade dolazaka
= 2.455 hiljade nocenja
= 27.000 lezaja

= Pecine (Cerjamska, Petrlaska, Vrtiste) = Sokograd
Dogadaji: Gastronomija:

= Filmske svecanosti = Autohtona jela i pi¢a

= Horske svecanosti Aktivnosti:

= Gitarijada = Skijanje

Kljuéni proizvodi klastera

Klju€ne destinacije klastera

= Lov, ekstremni sportovi
= Biciklizam i moto utrke

* Prihod preduzeca 18,4 miliona EUR
= 4.700 direktno zaposlenih u turizmu
= 105 turistickih preduzec¢a

Ambiciozne projekcije rasta - 2015.
= 723,3 hiljade dolazaka
= 2.929,5 hiljade nocenja
= 31.450 lezaja

Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd
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| daijai traddja
sa LAdna upirad

= Termalni i mineralni izvori sa banjama
= Planine (Golija, Mokra gora, Tara)
= Divéibare, Ovcarsko - kablarska klisura

Priroda: Kultura:
= Tara, Morava i jezera = Manastiri
= Zlatibor, Kopaonik = Gradina

= Slikarske kolonije
= Sabor narodnog stvaralastva

Gastronomija:

Dogadaji:

= Autohtona jela i pi¢a

= Guéa
= Karneval i filmski festival Vrnjac¢ka banja
= Kosidba
= "Veseli spust”
= Dani komedije, TeSnjarske veceri
Turizam klastera
= 540,1 hiljade dolazaka
= 2.703,6 hiljade noc¢enja
= 246 objekata za smestaj
= 33.998 leZaja
Kljuéni proizvodi klastera

a) Dogadaiji

b) Specijalni interesi
c) Planine i jezera

d) Zdravstveni turizam

e) Ruralni turizam
Kljuéne destinacije klastera
a) Zlatibor

b) Vrnjacka banja
c) Guca
d) Kopaonik

e) Div¢ibare

Kljuéni investicioni projekti
1. Dovr$enije i proSirenje / pobolj$anje
postojecih destinacija (Kopaonik,
Zlatibor, Div€ibare)

2. Rehabilitacija banja

3. Rehabilitacija gradske hotelske
strukture

4. Otvaranje novih destinacija (Mokra
gora, Golija, Tara)

5. Kreiranje barem dva klastera
ruralnog turizma

6. Prosirenje infrastrukture i kapaciteta
za dogadaje

7. Projekti turisti¢ke infrastrukture i
sadrzaja slobodnog vremena

Umerene projekcije rasta - 2015.
= 1.345,5 hiljade dolazaka
= 5.382 hiljade no¢enja
= 56.250 lezaja

« Sumadijska kraljica
= Gibanicijada

Aktivnosti:

= Skijanje

= Lov, planinarenje, rafting

» Prihod preduzeéa 29,6 miliona EUR
= 4.785 direktno zaposlenih u turizmu
= 104 turisti¢kih preduzec¢a

Ambiciozne projekcije rasta -
= 1.617,9 hiljade dolazaka
= 6.471,9 hiljiade noc¢enja

= 63.750 leZaja

Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd
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Resursna i atrakcijska osnova klastera

Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

= Derdap, derdapska klisura
= Jezera i pecine

Priroda: Kultura:
= Dunav, Sava, uS¢e Save u Dunav = Kalemegdan, Skadarlija
= Avala, Kosmaj, KoSutnjak, Topcider = Vin¢a
= Ada Ciganlija, Ratno ostrvo = Manastiri

= Muzeji, galerije, pozorista
= Trajanov most

Dogadaiji: Gastronomija:
= Kongresi, konferencije i sajmovi = Autohtona jela i pi¢a
= Sportske manifestacije Aktivnosti:

= Festivali kulture (Bitef, Belef, Fest i sl.)
= Dogadaiji na Berdapu (zlatna buéka, kup)
= Golubacki kotli¢
Turizam klastera
= 1.027,3 hiljade dolazaka
= 2.460,7 hiljade no¢enja
= 714 objekata za smestaj
= 30.462 lezaja
Kljuéni proizvodi klastera

a) Poslovni turizam + MICE
b) Gradski odmor

c) Dogadaiji

d) Specijalni interesi

e) Nautika
Kljuéne destinacije klastera
a) Beograd

b) Zemun

c) Smederevo

d) Perdap - Lepenski vir
e) Vinca

Klju€ni investicioni projekti

1. Nautic¢ki sistem Beograd-Smederevo
Derdap i projekat Beograda na Dunavu

2. Revitalizacija postojecih hotela i
grinfild investicije u hotele

3. Sava konferencijski centar

4. Projekat turistickih iskustava i
infrastrukturne podrske turizmu

5. Avala

6. Nekoliko tematskih parkova

7. Projekti turistiCke infrastrukture i
sadrzaja slobodnog vremena
Umerene projekcije rasta - 2015.

= 2.635,7 hiljade dolazaka
= 3.953,5 hiljade nocenja
= 35.250 lezaja

= Lov, ribolov, regata na reci
= Sport, biciklizam
= Shopping, no¢ni Zivot

= Prihod preduzec¢a 154,5 miliona EUR
= 14.464 direktno zaposlenih u turizmu
= 475 turisti¢kih preduzeca

Ambiciozne projekcije rasta - 2015.
= 3.166,8 hiljade dolazaka
= 4.750,2 hiljade no¢enja
= 39.100 lezaja
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15. MODEL RASTA

15.1. UVODNE NAPOMENE

Uzimajuéi u obzir ne samo dugoro¢no povoljne
trendove na medunarodnom turistickom trzistu
(stabilan rast traznje, sve veéi interes za novim, jo$
neotkrivenim  destinacijama, podela godiSnjeg
odmora na sve veci broj kraéih putovanja i sl.),
projekcija rasta turizma Srbije u najvecoj je meri
povezana i sa prethodno definisanim moguéim
scenarijima druStveno-ekonomskog razvoja zemlje
(tacka 10), kao i sa razvojem i komercijalizovanjem
odredenih turistickih proizvoda na nacin kako je to
prezentovano u tacki 13. ovog izvestaja.

Polaze¢i, dakle, od navedenog, projekcija rasta
osnovnih parametara turistickog sektora Srbije i
njihova regionalna (klasterska) distribucija, baziraju
se na slede¢im pretpostavkama:

e  drustveno-ekonomski razvoj Srbije odvijace se
negde izmedu scenarija "Srbija po meri Srba" i
"Umrezena EvroSrbija";

e razvoj turizma u Srbiji bi¢e pod ingerencijom
novoformirane centralizovane drzavne
agencije, ili, nekim drugim oblikom podrske
razvoja preduzetniStva u turizmu Srbije;

e Srbija ¢e odmah preduzeti potrebne aktivnosti
kako bi u $to kraéem roku komercijalizovala i
medunarodnom trziStu ponudila proizvode:
"Poslovni turizam + MICE", "Gradski odmori",
"Dogadaji", "Kruzne ture", "Specijalni
interesi", i "Recno krstarenje" (kao segment
proizvoda "Nautika"), pri cemu mora zapoceti s
internacionalnom kampanjom izgradnje svesti
o sebi kao turistickoj destinaciji (brending);

e Srbija ¢e odmah preduzeti i potrebne aktivnosti
kako bi zapocela s uklanjanjem identifikovanih
"uskih grla" 1 otvorila proces razvoja
identifikovanih proizvoda "Nautika",
"Zdravstveni turizam", "Planine 1 jezera",
odnosno "Ruralni turizam", a koje usled velikih
inicijalnih ulaganja u hardver i softver, nije
moguc¢e  odmah  komercijalizovati  na
medunarodnom trzistu.

Konacéno, projekciji razvoja turistickog sektora
Srbije pristupilo se u dve varijante: umerenoj i
ambicoznoj.

15.2. UMERENA VARIJANTA

Polazeci od broja i procenjene strukture noéenja po
karakteristicnim proizvodima Srbije u 2004. godini,
a pod gore navedenim pretpostavkama, procenjuje
se da ¢e u 2015. godini Srbija realizovati 15 miliona

(registrovanih) turistickih nocenja, $to u odnosu na
2004. godinu predstavlja povecanje od 2,25 puta,
odnosno stopu rasta od 8,5% prosec¢no godiSnje.

U ostvarenom broju turistickih nocenja, strana
nocenja imala bi uces¢e od oko 48%, dok bi na
domaca nocenja otpalo preostalih oko 52% ukupnih
no¢enja. U odnosu na danasnju distribuciju
inostranih i domacih nocenja (13% prema 87%),
re¢ je o radikalnom zaokretu, a $to bi trebao biti
rezultat prethodno definisane strategije dvoetapnog
razvoja proizvoda i nastupa na inostranom trziStu
koris¢enjem tzv. "quick win" i "spillover" strategija.

S druge strane, u ukupnom broju ostvarenih noc¢enja
u 2015. godini, najveéi znacaj imali bi proizvodi
"Planine i jezera" (20,3%), "Poslovni turizam +
MICE" (20,0%), odnosno "Zdravstveni turizam"
(16,6%).

Kona¢no, a kad je re¢ o distribuciji ostvarenih
noc¢enja po turistickim klasterima, na bazi ocene
njihove resursne osnove, sistema atrakcija, odnosno
predispozicija za razvoj pojedinih turistickih
proizvoda, najveci broj turistickih noéenja ostvario
bi se na podrucju klastera Jugozapadna Srbija (5.4
miliona noéenja), dok bi Beogradsko podrucje (4,0
miliona nocenja), odnosno Vojvodina (3,2 miliona
nocenja) bili na drugom i tre¢em mestu. Najmanji
broj turistickih nocenja (2,5 miliona), u skladu s
ocekivanjima, ostvario bi se na podrucju klastera
Jugoisto¢na Srbija.

Paralelno sa rastom broja noc¢enja, povecavali bi se
i smestajni kapaciteti (sa oko 85 hiljada lezajeva u
2004. godini na oko 150 hiljada u 2015. godini), pri
¢emu bi se menjala i njihova danasnja struktura
(znatno vece uceS¢e hotela i slicnih smeStajnih
objekata, kao i vece ucesce hotela s 3*, 4* i 5* u
ukupnoj hotelskoj ponudi).

U skladu sa brojem ostvarenih nocenja, najveci broj
lezajeva projektovan je u klasteru Jugozapadna
Srbija, slede Beograd, Vojvodina i Jugoistocna
Srbija. S druge, strane, medutim, treba posebno
istaci dve Cinjenice:

e najveéa stopa rasta smeStajnih kapaciteta
trebalo bi da se desi na podruéju Vojvodine
(14,9% prosecno godisnje), najvise usled vrlo
niske baze, ali i izuzetnog, a trenutno vrlo slabo
valorizovanog turistickog potencijala ovog dela
Srbije;

e najmanja stopa rasta smeStajnih kapaciteta
trebalo bi da se desi na podrucju Beograda, a
najvise usled Cinjenice da ovaj klaster veé
raspolaze s relativno velikim brojem lezajeva,
Cesto u objektima nedovoljne kategorije. U tom
smislu, dakle, u Beogradu treba da se desi
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restrukturisanje i

podizanje kategorijalnog .

razreda velikog dela postojece hotelske ponude

na nain da se ona modernizuje, rekonstruise
i/ili trzi$no repozicionise.
Na osnovu projekcije rasta smeStajnih kapaciteta o
smestajna
ponuda Srbije u 2015. godini bila bi rasporedena na

(mereno  brojem

slede¢i nacin:

leZajeva), ukupna

e Vojvodina - 21%; i

Jugozapadna Srbija - 37,5%;
e Beogradska regija - 23,5%;

Jugoisto¢na Srbija - 18%.

Potpuniji uvid u karakteristike turistiCkog sektora

Srbije u 2015. godine, prema umerenoj projekciji,
moze da se stekne na osnovu podataka sadrzanih u
slede¢im tabelama:

PORTFOLIO PROIZVODA ZA TURIZAM SRBIJE | PROCENA NJIHOVOG TRZISNOG POTENCIJALA

Turisticki
proizvod

Turisticki klaster
(geog. celina)

Dominantni
sm. kapacitet

Danasnja pozicija
(procena noc¢enja)

Procena trziSnog
potencijala 2015. (no¢enja)

1. Gradski odmor ("City breaks")
2. Kruzne ture ("Touring")

3. Poslovni turizam + MICE

Beograd, Novi Sad
Beograd, Vojvodina

Beograd, Novi Sad,

Hoteli (3* - 4*)
Hoteli (3* - 4%)

Hoteli (4* - 5*)

200.000 (3,0%)
66.430 (1,0%)

1.195.740 (18,0%)

1.500.000 (10,0%)
1.000.000 (6,6%)

3.000.000 (20,0%)

'- od toga business
'- od toga MICE

5. Planine i jezera

6. Nautika

7. Dogadaji ("Events")
8. Specijalni interesi

9. Ruralni turizam

4. Zdravstveni turizam ("Spa&wellness)

Jugozapadna Srbija
sve osim Beograda
Vojvodina, Beograd
svi klasteri
svi klasteri

svi osim Beograda

Welness hoteli (4* - 5*)

Plovila, hoteli (4* - 5*)

Hoteli, apartmani (3* - 5*)

Hoteli (3*)

Nema pravila

Seoska domacinstva

837.000
358.740

2.000.000
1.000.000
2.125.760 (32,0%) 2.500.000 (16,6%)
1.954.908 (29,4%) 3.050.000 (20,3%)
26.572 (0,4%) 450.000 (3,0%)
465.010 (7,0%) 1.500.000 (10%)
200.000 (3,0%) 1.000.000 (6,6%)

408.580 (6,2%) 1.000.000 (6,6%)

UKUPNO

6.643.000 (100%) 15.000.000 (100%)

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

PROCENA | PROJEKCIJA DOMACIH | INOSTRANIH NOCENJA U SRBIJI PO PROIZVODIMA 2004. | 2015. GODINE

Turisticki 2004 2015
proizvod Ukupno | Domaca % Strana % Ukupno Domaca % Strana %
1. Gradski odmor ("City breaks") 200.000 30.000| 15,0 170.000 85,0 1.500.000 150.000 10,0] 1.350.000 90,0
2. Kruzne ture ("Touring") 66.430 0 0,0] 66.430| 100,0 1.000.000 150.000 15,0] 850.000 85,0
3. Poslovni turizam + MICE 1.195.740| 837.018 70,0 358.722 30,0 3.000.000] 1.330.000 44,3 1.670.000 55,7
'- od toga business 837.000 585.900 70,0 251.100 30,0 2.000.000 800.000 40,0 1.200.000 60,0
'- od toga MICE 358.740 251.118 70,0 107.622 30,0 1.000.000 530.000 53,0 470.000 47,0]
Zdravstveni turizam ("Spa&wellness) 2.125.760] 2.061.987 97,0 63.773] 3,0] 2.500.000] 1.500.000 60,0 1.000.000 40,0]
5. Planine i jezera 1.954.908] 1.857.163 95,0 97.745) 5,0 3.050.000] 2.135.000 70,0 915.000 30,0
6. Nautika 26.572 26.572 100,0 0 0,0] 450.000 382.500 85,0 67.500 15,0
7. Dogadaiji ("Events") 465.010| 441.760 95,0 23.251 5,0] 1.500.000 975.000 65,0 525.000 35,0
8. Specijalni interesi 200.000| 127.624 63,8 72.376 36,2 1.000.000 350.000 35,0 650.000 65,0
9. Ruralni turizam 408.580 408.580 100,0 0 0,0] 1.000.000 850.000 85,0 150.000 15,0
10. UKUPNO 6.643.000| 5.790.703 87,2] 852.297 12,8| 15.000.000] 7.822.500 52,2| 7.177.500 47,9

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd
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DISTRIBUCIJA SMESTAJNIH KAPACITETA, DOLAZAKA | NOCENJA PO TURISTICKIM KLASTERIMA SRBIJE

Turisticki stajni kapaciteti dolasci nocéenja

klaster 2003 % 2015 % 2004 % 2015 % 2004 % 2015 %
Vojvodina 7.869 9,2 31.500 21,0] 245.000 12,3 917.000 16,7| 686.200 10,3 3.209.500 21,4
Beogradska regija 30.462 35,5 35.250 23,5] 1.027.300 51,4 2.635.667 47,9 2.460.700 36,8 3.953.500 26,4
Jugozapadna Srbija 33.998 39,6 56.250 37,5 540.100 27,0 1.345.500 24,4] 2.703.600 40,4 5.382.000 35,9
Jugoistocna Srbija 13.485 15,7 27.000 18,0] 185.000 9,3 606.173 11,0 835.300 12,5 2.455.000 16,4
UKUPNO 85.814 100,0 150.000 100,0] 1.997.400 100,0 5.504.340 100,0] 6.685.800  100,0 15.000.000  100,0

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

BROJ DANA PUNE ZAUZETOSTI

Turisticki klasteri 2004 2015
Vojvodina 87,2 101,9
Beogradska regija 80,8 112,2
Jugozapadna Srbija 79,5 95,7
Jugoisto€na Srbija 61,9 90,9
UKUPNO 77,9 100,0

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i
Ekonomski fakultet Beograd

15.3. AMBICIOZNA VARIJANTA

Polaze¢i od broja i procenjene strukture noéenja po
karakteristicnim proizvodima Srbije u 2004. godini,
a pod gore navedenim pretpostavkama, prema ovoj
varijanti u 2015. godini Srbija bi mogla da realizuje
18 miliona (registrovanih) turistickih nocenja, $to u
odnosu na 2004. godinu predstavlja povecanje od
2,7 puta, odnosno stopu rasta od 10,5% prosecno

Potpuniji uvid u karakteristike turistickog sektora
Srbije u 2015. godini, prema optimistickoj
projekciji, moze da se stekne na osnovu podataka
sadrzanih u slede¢im tabelama:

godiSnje.
PROCENA DOMACIH | STRANIH NOCENJA U SRBIJI PO PROIZVODIMA 2004. | 2015. GODINE
Turisticki 2004 2015
proizvod Ukupno | Domaca % Strana % Ukupno | Doma¢a % Strana %
1. Gradski odmor ("City breaks") 200.000 30.000 15,0]  170.000 85,0 1.800.000]  180.000 10,0] 1.620.000 90,0
2. Kruzne ture ("Touring") 66.430 0 0,0 66.430 100,0] 1.260.000]  189.000 15,0] 1.071.000 85,0
3. Poslovni turizam + MICE 1.195.740|  837.018 70,0] 358.722 30,0l 3.600.000] 1.599.120 44,4] 2.000.880 55,6
*- od toga business 837.000|  585.900 70,0 251.100 30,0 2.376.000] 950.400 40,0] 1.425.600 60,0
*- od toga MICE 358.740| 251.118 70,0] 107.622 30,0l 1.224.000] 648.720 53,0 575.280 47,0
Zdravstveni turizam ("Spa&wellness) 2.125.760| 2.061.987 97,0 63.773 3,0 3.150.000] 1.575.000 50,0] 1.575.000 50,0
5. Planine i jezera 1.954.908| 1.857.163 95,0 97.745 50| 3.600.000] 2.520.000 70,0 1.080.000 30,0
6. Nautika 26.572 26.572 100,0 0 0,0 540.000]  459.000 85,0 81.000 15,0
7. Dogadaji ("Events") 465.010|  441.760 95,0 23.251 5,0 1.800.000] 1.170.000 65,0] 630.000 35,0
8. Specijalni interesi 200.000|  127.624 63,8 72.376 36,2 1.080.000] 378.000 35,0] 702.000 65,0
9. Ruralni turizam 408.580|  408.580 100,0 0 0,0 1.170.000]  994.500 85,0] 175.500 15,0
10. UKUPNO 6.643.000] 5.790.703 87,2] 852.297| 12,8| 18.000.000] 9.064.620 50,4] 8.935.380 49,6

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd
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DISTRIBUCIJA SMESTAJNIH KAPACITETA, DOLAZAKA | NOCENJA PO TURISTICKIM KLASTERIMA SRBIJE

Turisticki Stajni iteti dolasci nocenj

klasteri 2003 % 2015 % 2004 % 2015 % 2004 % 2015 %
Vojvodina 7.869 9,2 35.700 21,0 245.000 1.099.543 16,6 686.200 10,3 3.848.400 21,4
Beogradska regija 30.462 35,5 39.100 23,0] 1.027.300 3.166.800 47,9] 2.460.700 36,8 4.750.200 26,4
Jugozapadna Srbija 33.998 39,6 63.750 37.5] 540.100 1.617.975 24,5] 2.703.600 40,4 6.471.900 36,0
Jugoistoéna Srbija 13.485 15,7 31.450 18,5 185.000 723.333 10,9 835.300 12,5 2.929.500 16,3
UKUPNO 85.814 100,0 170.000 100,0] 1.997.400 100,0 6.607.651 100,0] 6.685.800 100,0 18.000.000 100,0

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd

BROJ DANA PUNE ZAUZETOSTI

Turisticki klasteri

Vojvodina
Beogradska regija
Jugozapadna Srbija
Jugoisto€na Srbija

UKUPNO

2004 2015
87,2 107,8
80,8 121,5
79,5 101,5
61,9 93,1
77,9 105,9

Izvor: Horwath Consulting Zagreb i Ekonomski

fakultet Beograd

15.4. ZAKLJUCAK

Stanje i bitne karakteristike turistickog sektora
Srbije u 2015. godini, nezavisno od toga da li je re¢
o umerenoj ili ambicioznoj projekciji rasta, bile bi,
dakle, kako sledi:

* redefinisan 1 medunarodno opsteprihvacen
imidZ Srbije kao atraktivne i sigurne turisticke
destinacije;

» stabilna i rastuéa medunarodna traznja za
Srbijom kao turisti¢kom destinacijom;

* stabilna i rastu¢a domaca traznja za razli¢itim
turisti¢kim proizvodima Srbije;

o Cetiri karakteristicna turisticka klastera -
Beograd, Vojvodina, Jugoisto¢na Srbija,
Jugozapadna Srbija;

* dobra saobracajna povezanost (koridori VII i
X) s medunarodnim trzi$tima;

* dovrSen proces privatizacije svih hotelskih
preduzeca;

e gotovo u celosti restrukturisana,
modernizovana 1  trziSno repozicionirana
hotelska i turisticko-ugostiteljska ponuda (u
skladu  sa  svetskim  standardima i
kategorizacijom);

e prisustvo nekoliko globalnih hotelskih lanaca
(Beograd, ali i neki drugi gradovi kao npr.
Novi Sad, Kragujevac, Nis), kao i veéeg broja
hotelskih lanaca regionalnog znacaja - posebno
u banjskim lecilistima);

primena savremenih standardnih operativnih
procedura i standarda usluzivanja u svim
znacajnijim (kategorizovanim) smeStajnim i
ugostiteljskim objektima;

Beograd - regionalni MICE centar i evropski
pozicionirana city break i touring destinacija;

grupa vrlo trazenih regionalnih centara
zimskog turizma (Kopaonik, Zlatibor, Golija,
Stara planina, Tara);

nekoliko atraktivnih centara ruralnog turizma
baziranog na eko iskustvu u Jogozapadnoj i
Jugoisto¢noj Srbiji;

prepoznatljivi brend turizma na salaSima,
povezanim s raznolikom ponudom aktivnosti i
karakteristicnim prodajnim sadrZajima
Vojvodine;

veliki broj programa turizma specijalnih
interesa, pocevsi od raftinga, lova, ribolova,
konjskih sportova, ekosafarija i sl.;

nekoliko nautic¢kih centara - marina na Dunavu
kao odraz sve profilisanijeg interesa domaceg
stanovni§tva za posedovanjem plovila i
aktivnim odmorom na vodi;

nekoliko tematskih parkova, inspirisanih bilo
prirodnim atrakcijama, bilo kulturom i
duhovnim nasledem zemlje; i

umereni broj golf terena oko Beograda i uz
najrenomiranije destinacije u zemlji.
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Polazno stanje

| varijanta (Srbija za Srbe)

Il varijanta (EvroSrbija)

® Broj soba - 36.163, od ¢ega:
- hoteli - 17.189

-5%-732

-4*-1.319

-3%-6.111

-2*-5.159

- ostalo - 3.868
- moteli, pansioni, TN - 4.020
- lecilista - 2,875
- privatni sm. - 5.278

® Broj lezajeva - 85.867, od ¢ega:
- hoteli - 36.088

- moteli, pansioni, TN - 9.980
- lecilista - 6.477
- privatni sm. - 12.162

® Dolasci turista
- domacdi - 1,7 mil

- strani - 0,3 mil

® Nocenja turista
- domaca - 5,9 mil

- strana- 0,8

® Ukupni prihod - 221 mil EUR

® Broj direktno zaposlenih
- registrovani - 27.869

- neregistrovani - 75.000

® Prosec¢na plata
- neto - 135 EUR

® Broj soba - 70.000, od ¢ega:
- hoteli - 24.500

- 5*- 2.000
-4* - 3.500
-3*-11.500
-2*- 6.500
- ostalo - 1.000
- moteli, pansioni, TN - 6.500
- lecilista - 10.000
- privatni sm. - 15.000

® Broj lezajeva - 150.000, od ¢ega:
- hoteli - 49.000

- moteli, pansioni, TN - 15.000
- lecilista - 20.000
- privatni sm. - 30.000

® Dolasci turista
- domacdi - 2,3 do 2,5 mil

- strani - 3,1 do 3,3 mil

® Nocenja turista
- domaca - 7,5 do 8,0 mil

- strana - 7,0 do 7,5 mil

® Ukupni prihod - 1,3 mird EUR

® Broj direktno zaposlenih
- registrovani - 100.000

- neregistrovani - 10.000

® Prosecna plata
- neto - 450 EUR

® Broj soba - 79.000, od ¢ega:
- hoteli - 27.500

- 5*- 2.250

-4* - 3.950

- 3*-12.900

-2*- 7.300

- ostalo - 1.100
- moteli, pansioni, TN - 7.400
- lecilista - 11.500
- privatni sm. - 17.000

® Broj lezajeva - 170.000, od ¢ega:
- hoteli - 55.000

- moteli, pansioni, TN - 17.000
- lecilista - 23.000
- privatni sm. - 34.000

® Dolasci turista
- domaci - 2,7 do 3,0 mil

- strani - 3,7 do 4,0 mil

® Nocenja turista
- domaca - 9,0 do 9,5 mil

- strana - 8,5 do 9,0 mil

® Ukupni prihod - 1,7 mird EUR

® Broj direktno zaposlenih
- registrovani - 105.000

- neregistrovani - 10.000

® Prosecna pla7a
- neto - 600 EUR
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16. PREDUSLOVI ZA EFIKASNU POLITIKU RAZVOJA

TURIZMA SRBIJE

16.1. ODNOS STRATEGIJE I POLITIKE
TURIZMA

Uvodno, u obrazloZenju okvira za izradu operativne
strategije turizma Srbije, naglaSena su sledeca
polazista:

e Srbija je na istorijskoj prekretnici jer prolazi
zavrSne tranzicione reforme. Dogadaju se
fundamentalne promene u turizmu u kojem
Srbija zeli da uzme svoj deo kolaca, s obzirom
da je dosad turizam bio malo iskoris¢eni
potencijal za njen privredni rast.

e Srbija danas ima samo komparativne, a ne
konkurentske prednosti u turizmu, a nije ni
strateski pozicionirana na  svetskom
turistickom trzistu.

e Srbija mora bitno podi¢i atraktivnost svojih
turistickih  proizvoda. Otuda se smisao
turistiCke politike Srbije svodi na izgradnju
konkurentnosti njenih turistickih klastera.

U tom smislu, ova se operativna strategija, pre
svega, mora shvatiti kao odgovor na interne slabosti
i snage, te eksterne Sanse i opasnosti turizma Srbije,
u funkciji izgradnje konkurentske prednosti njenih
turistickih klastera. Ova se operativna strategija
moze i treba shvatiti i kao definicija konkurentskog
prostora poslovnog sektora u srpskom turizmu.

Nadalje, ova se operativna strategija moze shvatiti i
kao multidimenzionalni koncept koji obuhvata
aktivnosti uklju¢enih aktera na nacin njihova
ujedinjavanja na jasnom putu i sa jasnom svrhom
da bi se potrebne promene i izvele. U celini, dakle,
re¢ je o procesu izvodenja koherentnih,
integrativnih i1 ujedinjavajucih koraka na promeni
sadasnjeg u zeljeno stanje.

Izvedena SWOT analiza uputila je na 72 podrucja
internih slabosti, gde je odmah potrebno zapoceti sa
procesima brzih promena. Istovremeno, analiza je
ukazala i na 39 snaga srpskog turizma, koje takode
traze odredene aktivnosti u cilju njihovog
odrzavanja na postoje¢em nivou, odnosno daljnjem
unapredenju. U zavisnosti od brzine i efikasnosti
promena na ova dva podrucja strateskog delovanja,
proiza¢i ¢e 1 uspeh u koriS¢enju prilika i
minimiziranju uticaja opasnosti.

Detaljna operacionalizacija strategije u formi
zadataka, projekata i aktivnosti, bice predmet naseg
sledeCeg izveStaja, povezanog s formulisanjem
planova konkurentnosti, investicija i marketinga
srpskog turizma. Stoga ¢emo u ovom izvestaju

navesti samo neke od klju¢nih zadataka i projekata
Sto slede, s namerom da upozorimo na potrebu
obezbedenja politickog okvira i poluga za primenu.

Za razliku od strategija i s njima povezanih
zadataka, turisti¢ka se politika uobicajeno definiSe
kao:

"skup regulative, pravila, uputstava, direktiva i
razvojno-promotivnih zadataka i aktivnosti kao
okvira za kolektivne i individualne odluke koje
direktno uti¢u na razvoj turizma i dnevne aktivnosti
aktera."

Svrha je, dakle, turisticke politike da stvori
okruzenje koje pruza maksimum Kkoristi za sve
ukljucene "stakeholdere", odnosno da minimizira
negativne uticaje u procesima i aktivnostima
stvaranja visokovrednog iskustva za posetioce.

U praksi je Cest sluCaj nerazumevanja vaznosti
turisticke politike kao faktora obezbedenja uspeha
turistickih destinacija. Pre svega, turisticka politika
mora u prvom koraku obezbediti jasnu sliku gde
jedna destinacija uopste ide, posebno na dugi rok.
Paralelno, ona mora obezbediti klimu i uslove
saradnje ukljucenih "stakeholdera". Ta se, pak,
misija turistiCke politike svodi na sledece kljucne
funkcije:

a) obezbedenje pravila igre i uslova koje operatori u
sektoru turizma moraju ispunjavati (zakoni i
uredbe);

b) obezbedenje kontrole prihvatljivog ponasanja u
realizaciji aktivnosti (inspekcije);

¢) obezbedenje zajednickih direktiva i/ili uputstava
(pravilnici, norme i sl.) za sve, ili, vecinu aktera u
turizmu;

d) upravljanje procesima uspostavljanja konsenzusa
oko posebnih vizija, strategija i ciljeva razvoja za
pojedine klastere/destinacije/proizvode;

e) obezbedenje okvira za javno-privatne rasprave o
ulozi turizma u nacionalnoj ekonomiji i drustvu;

f) obezbedenje efikasnog "interface-a" sa svim
drugim sektorima ekonomije i drustva;

g) dnevni uticaj na nacionalne marketing aktivnosti,
organizaciju velikih dogadaja, upravljanje klju¢nim
atrakcijama i programima prijema gostiju i sl.

Turisticka politika na nacionalnom nivou ima snagu
koju obi¢no ima ceo turist¢ki sektor. Ona je, po
pravilu, deo raznih politika koje direktno ili
indirektno uti¢u na turizam. U nacelu, postoji vise
uticaja iz drugih sektora na atraktivnost,
konkurentnost i odrzivost turizma, nego S§to je to
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sluc¢aj unutar samog okvira turisticke politike per
se. U tom kontekstu, danasnja je turisticka politika
Srbije ogranicena u svom dometu, jer objektivno
pokriva samo unutra$nje regulisanje sektora koji jo$
uvek nema ni snagu, niti internacionalnu
konkurentnost, a koje tek treba da se stvore.
Danasnje srpske turisticke destinacije/klasteri i
nacionalna turisticka politika su u vakuumu, pre
svega zbog Cinjenice da turisticka politika Srbije
nema danas potrebne poluge uticaja na razvoj, rast i
izgradnju konkurentnosti u turizmu. Ako Zeli da
gradi internacionalnu konkurentnost u turizmu,
Srbija mora da prihvati Cinjenicu da se i sama
poslovna misija nacionalne turisticke politike mora
podrediti tom cilju najmanje do trenutka uspostave

zrele faze razvoja. Postoji, dakle, direktna
meduzavisnost izmedu strategija za stvaranje
konkurentnog turistickog sektora i trenutnog

kapaciteta turisticke politike Srbije.

Pre nego otvorimo sloZzeno pitanje izgradnje
efikasne turisticke politike Srbije, u nastavku ¢emo
navesti samo neke zadatke/projekte koje logicno
proizlaze iz sprovedene SWOT analize po
pojedinim podruc¢jima turisti¢kog sistema Srbije:

Infrastruktura i saobradaj

e ukljuciti interese i prioritete turizma na sve
nivoe planiranja i finansiranja Vlade na
podrucju velike infrastrukture;

e posebnim fondovima (ili drugim oblicima
finansiranja) obezbediti finansiranje komunalne
i turisticke infrastrukture u nasledenim
turisti¢im destinacijama kako bi se podstakle
nove investicije u turizam;

e obezbediti finansiranje za  pribavljanje
inovativnih  reSenja u informacionim i
komunikacionim tehnologijama;

e  obezbediti pristup tzv. "low-cost"

avioprevoznicima;

e stvoriti ili rehabilitovati vlastitu avio charter
kompaniju;

e stvoriti ili pronadi inostranog operatora za re¢ni
cruising biznis;

e postaviti celoviti sistem turisti¢ke signalizacije;

e olakSati carinske i policijske formalnosti i
kontrolu; i

e obezbediti bazi¢nu infrastrukturu za potrebe
programa srpskih dogadanja (events).

Turisticki proizvod Srbije

e u srednjeronom periodu izraditi master
planove i planove regulacije za sve
turisticke destinacije i turisti¢ki atraktivne
prostore;

e znaCajno prosiriti  koli¢inu  zaSti¢enih
podru¢ja u raznim rezimima, s ciljem
dostizanja zastite od 15% do 20% ukupne
teritorije Srbije;

e uz oslonac na mali i srednji biznis,
osposobiti najmanje tri do Cetiri jaka
domaca igrata, od kojih jednog u
agencijskom inicijativnom biznisu;

e obezbedititi standarde internacionalnog
kvaliteta u hotelskoj industriji;

e kroz ciljanu privatizaciju  preostale
imovine u hotelijerstvu, nastojati animirati
nekoliko vecih investitora u turisticku
industriju;

e posebno stimulisati internacionalne
brendove za ulazak u Srbiju;

e oblikovanje srpskog ruralnog, banjskog i
planinskog turistickog proizvoda obavezno

izvesti centralno i pod jedinstvenom
vizijom;

e oblikovanje 1 wuvodenje u funkciju
"Projekta Dunav" izvesti posredstvom
posebne razvojne agencije, u formi
akcionarskog drustva Vlade Srbije i AP
Vojvodine;

e izgraditi dodatne artificijelne atrakcije i
tematske parkove, a posebno urediti
nekoliko atraktivnih panoramskih itinerera
u najatraktivnijim delovima Jugozapadne i
Jugoistocne Srbije; i

usluznim
turisti¢kih

e izvesti  plan
sadrzajima svih
atrakcija Srbije.

opremanja
znacajnijih

Ljudski resursi i trziSte rada

e izvesti plan internog marketinga turizma unutar
srpske javnosti;

e pripremti i izvesti profesionalni i sveobuhvatni
srpski "hospitality" program;

e reformulisati sistem obrazovanja za turisticku i
hotelsku  struku prema internacionalnim
standardima,;

e ravnomerno pokriti celu Srbiju sistemom
srednjih strukovnih Skola za ugostiteljstvo i
hotelijerstvo;
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e  osposobiti Srbiju novim profilima zanimanja u
turizmu; i

e reformisati sistem zapoSljavanja i radnih
odnosa u turizmu.

UmreZavanje s drugim sektorima

e razviti i uspostaviti poseban sistem upravljanja
prostorom u turizmu Srbije;

e razviti i primeniti kulturnu strategiju turizma
Srbije;

e ukljuciti robne marke srpskih agroproizvoda i
formirati sistem turistickih "shopova";

e unaprediti institucionalnu saradnju sa svim
javnim, kao i nevladinim udruzenjima
povezanim s turizmom; i

e uskladiti celovito regulisanje trgovine i drugih
javnih sluzbi, s obzirom na interese i prioritete
turisticki aktivnih destinacija.

Sistem nacionalnog turistickog marketinga

e definisati srpski turisticki brend;

e izvesti internacionalnu reklamnu kampanju
srpskog turizma;

e formulisati strateSki marketing plan i novu
hijerarhijsku organizaciju unutar TO Srbije i
podrucnih TO,;

e uspostaviti  celoviti  sistem  upravljanja
marketingom turistickih mikrodestinacija;

e usposaviti srpski tursticki marketing i booking
sistem na internetu; i

e definisati jasne poslovne misije 1 izvrSiti
profesionalizaciju rada turistickih organzacija.

Organizacija, upravljanje i podsticanje
razvoja turizma

e  uspostaviti i komunicirati jedinstvenu
nacionalnu viziju turizma;

e uspostaviti realne lokalne i regionalne vizije,
koncepte i programe ravoja turizma;

e uspostaviti jedinstvenu turisticku statistiku, kao
i sistem pracenja uticaja turizma na nacionalnu
ekonomiju (satelitski bilans);

e formirati nacionalnu razvojnu polugu turizma u
formi nacionalne Razvojne Agencije za
turizam,;

e obezbediti celoviti sistem podsticaja za
investicije u turizam i to na jedinstven nacin za
domace i inostrane investitore;

e uspostaviti jedinstveni 1 celoviti sistem
kontrole kvaliteta u turizmu;

e preostalu privatizaciju izvesti uz veci naglasak
na razvoj, a manje na prihode centralnog
budzeta;

e izvesti potrebnu reviziju postojece, te
oblikovati novu regulativu turizma Srbije (na
bazi evropskih standarda).

Realizacija navedenih i brojnih drugih aktivnosti i
zadataka koji ¢e se detaljno razraditi u planovima
konkurentnosti, investicija i marketinga, u stvari je
isporuka vizije, strateSkog pozicioniranja i razvojne
strategije od strane nacionalne turisticke politike.
Potencira se, dakle, pitanje posvecenosti u izgradnji
potrebnog kapaciteta turisticke politike Srbije.
Jedino se na taj nacin moze da krene u realizaciju
prethodno definisanih i ambiciozno postvljenih
razvojnih ciljeva.

U tom kontekstu, odmah se namecéu tri klju¢na
pitanja tj:

a) uspostavljanje razvojne poluge turizma Srbije,
b) pitanje konkurentskog upravljanja, odnosno

¢) pitanje vodstva.

16.2. USPOSTAVLJANJE EFIKASNE
POLUGE ZA RAZVOJ TURIZMA

Tako turisticka politika sve donedavno nije smatrana
vaznom, ona danas predstavlja polaznu tacku
misaonog procesa u turizmu. Ona je, naime,
fokusirana na smer razvoja turizma na svim
nivoima, odnosno, ona mora da kreira dugoro¢nu
razvojnu perspektivu.

Tradicionalne drzavne politike prema turizmu su
nestale. Vlade pojedinih zemalja ili podrzavaju veé
izgradeni konkurentski okvir za ponasanje aktera u
turisti¢kom procesu (npr. Austrija ili Svajcarska), ili
se aktivno i preduzetnicki ukljucuju u izgradnju
konkurentskog okruzenja za turizam (Grcka i
Turska na pocetku svog turistickog uspona, a
Egipat jo$ i danas).

Drzavne su politike, nadalje, shvatile da se
turistiCka konkurentnost stvara na nivou klastera i
proizvoda, a ne na nacionalnom nivou. U tom
smislu, vlade treba da podrzavaju izgradnju
konkurentnosti klastera razli¢itim infrastrukturnim
ulaganjima, s obzirom da se danas viSe ne govori o
turisticki konkurentnim drzavama, nego o drzavama
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s viSe ili manje konkurentnim turistickim

klasterima/destinacijama/proizvodima.

IzvrSena klasterizacija turizma Srbije izvedena je
upravo na bazi jake potrebe Srbije da individualni
klasteri/destinacije/proizvodi  sami  dizajniraju
vlastito pozicioniranje na nacin da konkuriSu na
bazi vlastitih prednosti. Na taj ¢e se nacin
najuspesnije diferencirati i suprotstaviti
konkurenciji.

Kljuéne konkurentske strategije portfolia turistickih
proizvoda prema klasterima, postavljene su upravo
s ciljem i na nadin da se otvori put za izgradnju
njihove medunarodne konkurentnosti. To prakti¢no
znaci da srpski turisticki klasteri treba da rade isto,
bolje ili drugacije od konkurenata. U sustini, smisao
je konkurentskih aktivnosti da srpski turisticki
klasteri prodaju iskustva koja u njima mogu da se
dozive uz najmanje moguce napore za goste ("value
for effort").

Konkurentske  aktivnosti  klastera,  njihova
operativna efikasnost, odnosno dijamant
konkurentnosti koji ih stimuliSe, predstavljaju tri
poluge koje determiniSu koncept konkurentnosti.
Oni se mogu uspesno razviti samo uz medusobnu
interakciju i partnerstvo privatnog i javnog sektora.
To partnerstvo mora, s druge strane, da bude
bazirano na obostranim interesima i maksimalno

transparentno. Niko, naime, ne moze podici
konkurentnost klastera umesto aktera koji u njemu
deluju. Drzavne vlasti u Srbiji samo jo$

privatizacijom mogu da deluju na strukturu
privatnih aktera u klasteru, ali kad su oni jednom tu,
samo oni mogu da preuzmu odgovornost za
izgradnju konkurentnosti. Kroz kooperaciju i
partnerstvo izmedu aktera javnog 1 privatnog
sektora u klasterima, a koji onda razmatraju opcije,
postizu dogovore, te '"stavljaju na sto" svoje
intelektualne, tehnicke i finansijske resurse, jedino
moze da se na efikasan nacin utice na dugoro¢nu
konkurentnost klastera.

Nacionalne vlasti mogu efektivno da doprinesu
ovom kompleksnom procesu u najvecoj meri kroz
unapredenje nacionalnog dijamanta konkurentnosti,
tj. stvaranjem transparentnih i stimulativnih uslova
unutar srpskih turistickih klastera. To vazi u istoj
meri za domace i strane preduzetnike, bez obzira
da li je re¢ o infrastrukturi, dobroj regulativi ili
sistemu stimulacija. Samo u onim slucajevima kad
je nivo sofistikacije trzista nizak, kad je mala
produktivnost faktora, kada nema dugoro¢nih
finansijskih izvora i, naravno, kada javni i privatni
akeri u klasteru nemaju dovoljno snage za razvojni
uzlet, vlade zemalja, posredstvom specijalizovanih
agencija, direktno ulaze u pripremu investicionih
projekata za trziSte, ili, privremeno i same deluju

kao preduzetnici u interesu Sto brzeg razvoja
turizma'>.

Sprovodenjem radionica s turistickom industrijom i
posebno intervjuisanjem velikog broja aktera u
srpskom turizmu, jasno je identifikovana potreba za
uspostavljanjem jake nacionalne poluge koja bi
imala presudan uticaj na rast konkurentnosti srpskih
turistiCkih klastera. To ne dovodi u pitanje
uobiCajeno delovanje drzave na poboljSanju
nacionalnog dijamanta konkurentnosti. NajvaZzniji
razlozi za to su sledeci:

e Srbija je =zadrzala mrezu kljuénih javnih
institucija u turizmu, koju treba aktivirati na
novoj razvojnoj viziji te, na osnovu toga,
redifinisati njihove poslovne misije;

e Srbija ima razvijeno trziSte internacionalno
obrazovanog kadra, posebno u Beogradu i
drugim vecim gradovima;

e U Srbiji je potencijal turizma ve¢ prepoznat od
strane domacih preduzetnika, za koje treba
stvoriti prihvatljive uslove privredivanja i
kojima  treba  obezbediti  sigurnost i
transparentnost projekata, posebno novih’;

e Srbija nema velikih igraca u turizmu koji bi
mogli  preuzeti odgovornost za razvoj
proizvoda u veéem obimu i koji bi, snagom
svog internacionalnog  profila, = mogli
predstavljati jaki lokalni "benchmark" za
operativne standarde poslovanja;

e Srbija, za sada, osim odredenog broja
beogradskih hotela i, eventualno, marina na
Dunavu, ne moze da rauna na velike inostrane
investitore jer jo§ uvek nema razvijeno trziste u
unutras$njosti zemlje, odnosno, jer jo$ uvek
nema sistemski priredenih projekata za
internacionalno trziste;

e Srbija ima nasledene proizvode koje je moguce
i potrebno brzo rehabilitovati i
komercijalizovati vlastitim snagama;

e Srbija ima znacajne potencijale za novi razvoj,
a narocito Dunav, Banje i Planine. To iziskuje
inteligentan sistemski pristup osmiSljavanja
proizvoda, pripreme master planova i stavljanja
projekata na trziSte domacih 1 inostranih
preduzetnika;

e Srbija je, uz znacajnu pomo¢ medunarodne

zajednice, dala prioritet velikim
infrastrukturnim projektima, a na osnovu kojih
se ve¢ dogadaju spekulativne kupovine
zemljiSta u zonama buduée turistiCke

penetracije; i

720 tome najbolje svedoce pozitivni primeri Gréke, Turske i Egipta.

8 |dentifikovali smo vise od pedeset konkretnih investicionih inicijativa ifili
investicionih namera pred kojima stoje brojne barijere (nedostatak planske
regulative, potrebna ekspertiza, finansijski podsticaji i sl.).
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e Konacno, Srbija je danas premrezena brojnim
projektima  tzv.  "izgradnje  kapaciteta"
preduzetnika i javnih vlasti, od kojih je velik
deo direktno povezan s turizmom.

Uzimajudi sve to obzir, ako zeli brzo da revitalizuje
nasledenu ponudu, te zastiti i planski iskoristi svoje
potencijale, Srbija mora da se opredeli za svojevrsni
intervencionisticki model razvoja konkurentnih
turisti¢kih proizvoda i turistickih klastera. Stvaranje
operativnog i profesionalnog drzavnog
"stakeholdera", ne samo kao inicijatora i partnera
javnom sektoru na nivou destinacija, ve¢ i svim
domaé¢im i medunarodnim investitorima i
fondovima, predstavlja moguéu soluciju koja bi
reSila danasnji izraziti deficit kompetentnih igraca
na lokalnom trzistu. U protivhom, Srbija ¢e, u
doglednoj buduc¢nosti, tesko moci brzo da unapredi
sopstvenu operativnu efikasnost i konkurentnost u
turizmu. Naime, turizam se bez razvoja vlastite i
kompetentne ekspertize ne moze odrzati na duzi
rok.

U tom kontekstu, dakle, prvi korak u izgradnji
efikasne turisticke politike Srbije povezan je s
postizanjem politickog dogovora o generalnom
razvojnom konceptu i modelu rasta, iz Cega
proizlazi i odluka o uspostavljanju neophodno
potrebne  razvojne  poluge za  podizanje
konkurentnosti srpskih turistickih klastera i/ili
proizvoda.

16.3. UPRAVLJANJE
KONKURENTNOSCU ILI
KONKURENTSKO UPRAVLJANJE

Da bi se pozicionirala kao relevantna
internacionalna turisticka destinacija, Srbija mora
preduzeti ozbiljne napore da podigne operativnu
efikasnost turizma svih njenih klju¢nih klastera (i
proizvoda), a na bazi vizije Zeljenog strateskog
pozicioniranja zemlje i njenih kljucnih turistickih
klastera. Operativna efikasnost turistickih klastera
je kombinovani rezultat delovanja razlicitih aktera
koji u€estvuju u lancu vrednosti. Svako unapredenje
u lancu vrednosti smanjuje operativne troskove i
podize percipiranu vrednost za goste $to, povratno,
pozitivno deluje na konkurentnost klastera. Ova
meduzavisnost delovanja razliCitih aktera i njihov
integrisani uticaj na konkuretnost klastera i/ili
destinacija, u poslednje vreme sve vise je predmet
kooperacije. UocCava se direktna korelacija izmedu
uspeha destinacija s nivoom i intenzitetom saradnje
ukljucenih aktera javnog i privatnog sektora.

Smisao danasnje konkurentske borbe u turizmu je
delovanje na atraktivnost, produktivnost, odnosno
na marketing i upravljanje destinacijama.

Atraktivnost

Cilj je podi¢i atraktivnost destinacija da bi se dobio
$to bolji odnos vrednosti za novac/napor, da bi se
utvrdio nivo spremnosti trziSta za posete, za cenu,
odnosno da se proceni napor koji turisti Zele
podneti za poset destinaciji. Nivo atraktivnosti
direktno odreduje i nivo lojalnosti, odnosno
preporuka za posetu destinaciji.

Bez uspostavljanja partnerskih odnosa u klasterima
i/ili destinacijama, nije moguce bitnije podiéi
postoje¢i  nivo  atraktivnosti. To  ukljucuje
partnerstvo onih koji mogu uticati na rast
percipirane vrednosti, kao i na smanjenje napora i
nekonfora gostiju. Bez partnerstva na unapredenju
lanca vrednosti, nije moguce ni ostvariti rast
percipirane vrednosti za novac gostiju, a time i
njihovu lojalnost 1 preporuke.

Marketing

Cilj je uspostaviti efikasan marketing sistem da bi
destinacija bolje penetrirala na ciljna trzista i trziSne
niSe, da bi se stalno identifikovali izvori novih
konkurentskih prednosti, da bi se pratio kapacitet
lojalnosti, da bi se pratila efikasnst prodaje 1 da bi
se moglo stalno adaptirati na promene trzista.

Bez partnerstva na nivou celovitog sistema
marketinga neke zemlje, nije moguce pokrenuti
centralizovane inicijative u sferi  trZiSnog
"intelligence-a", razviti zajedni¢ke marketing
planove, ojacati prodaju i komercijalizaciju, kao ni
razviti inventivnije turisticke proizvode i pakete.

Produktivnost

Cilj je podi¢i produktivnost i inovativna reSenja u
koriS¢enju resursa (rada, fizickog i finansijskog
kapitala, zemljista). Jedino se na taj nacin moZze
lakSe konkurisati i odrzati dugoro¢na kapitalna
vrednost destinacija, ali i obezbediti podizanje plata
i profitabilnosti ulaganja.

Bez javno-privatne saradnje takode nije moguce
podi¢i kapitalnu vrednost resursa u destinaciji,
profitabilnost investicija i, naro€ito, produktivnost
ljudskih resursa. Modeli javno-privatne saradnje u
ovoj su oblasti danas najrazvijeniji najvise na planu
uslova investiranja i prostornog planiranja. Kvalitet
i intenzitet javno-privatne saradnje na ovom
podrucju  zavisi od konkurentske pozicije
destinacije. U Srbiji je ona niska pa se ova saradnja
nameée kao prioritet. To su izrazili svi interesni
subjekti s kojima se dosad komuniciralo.

Upravljanje i administracija

Cilj je uspostaviti efikasan sistem upravljanja
destinacijama koji treba da ne samo inteligentno
upravlja potencijalom rasta, ve¢ i da podize
atraktivnost za investiranje, ostvaruje odrzivost
rasta 1 obezbeduje osecaj dobrog zivota ljudi u
destinacijama.
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Prvi fazni izvestaj

U turizmu se Cesto postavlja pitanje kako od haosa
do vodstva ("leadership"), s obzirom da je turizam
podrucje s najve¢im brojem direktno i indirektno
involviranih "stakeholdera". Na primeru danasnjeg
problema revitalizacije srpskih banja, razvoja
nautickog projekta na Dunavu, a posebno stvaranja
novih proizvoda na srpskim planinama, evidentno
je da nije moguce krenuti napred bez jasnog i
profesionalnog vodstva. Samo jak "leadership”,
naime, moze da uspostavi jasan model razvoja i
rasta, tipologiju turista i trziSta, konkurentne
proizvode i sl. Samo jasno vodstvo, izraslo iz
javno/privatnog partnerstva, moze izgraditi jasan
turisticki  sistem, indikatore pracenja njegove
uspesnosti, produktivnosti, zadovoljstva gostju i sl.

Za podizanje operativne efikasnosti u turizmu i
pocetak upravljanja konkurentno$¢u, nuzno je
sprovesti Siroku proceduru komunikacija s kljuénim
turistickim klasterima i "stakeholderima" u vezi s
postavljenom vizijom i strategijom i na taj nacin
uciniti prvi uverljivi korak uspostavljanja dugorc¢nih
odnosa javno/privatnog partnerstva.

Podici
atraktivnost

N

Uspostaviti
marketing

N

Unaprediti Obezbedii
produktivnost konkurentsko
upravljanje

16.4 OBEZBEDITI SNAZNO VODPSTVO

Mada je danas u razvijenim turistickim zemljama
dovoljan dogovor aktera o kljuénim vrednostima
destinacije i na toj osnovi definisanoj viziji, u
Srbiji, zbog razlicitih razloga, to jo$ nije slucaj.
Naime, mnogi danasnji igraci (preduzetnici, javne
vlasti i drugi) imaju pogresne percepcije o prirodi
koncepta konkurentnosti u turizmu i o tome §ta sve
oni moraju u€initi da unaprede situaciju. Stari i novi
biznismeni koncentrisani su na finansije, akvizicije,
saveze 1 sl. Javne vlasti su relativno ugodno
koncentrisane na podrucje zakonodavstva, dozvola,
regulacija, podsticaja, prostornih planova, pomo¢i i
sl., dok se njihova uloga u marketingu i promociji
uglavnom shvata kao Stampanje broSura, podrska
reklamnim kampanjama te stereotipne posete
sajmovima.

Na bazi sadaSnje strukture 1 podele uloga
"stakeholdera" u turizmu Srbije, nije moguce
ocekivati preuzimanje odgovornsti za konkurentski
iskorak. Nova struktura nije, medutim, stvorena,
iako je utvrdeno da postoji veliki broj potencijalnih
lokalnih investitora u turisticku industriju. Isto tako,
brojne studije i1 planovi o srpskom turizmu
(domaceg i inostranog porekla), iako s dobrim
idejama, jos uvek stoje u fiokama.

Odnosi partnerstva na regionalnom i nacionalnom
nivou u turizmu nisu kao u drugim industrijama. U
turizmu se sve viSe ispoljava jasan stav da je s
nacionalnog nivoa moguée delovati mnogo
efikasnije u interesu konkurentnosti klastera nego
$to je to slucaj na regionalnom i/ili lokalnom nivou.
Omogucavanje pristupa finansiranju, olakSavanju
stvaranja novih kompanija i projekata, jaki trening
centri, razvoj sistema kvaliteta i sl., zbog
sinergetskih su razloga efikasniji kad se sprovode
centralno. Stavljanje resursa i upravljanja na
nacionalni nivo, omogucava i lakSe noSenje s 5
konkurentskih sila, posebno u kontekstu odnosa
prema konkurentima i razvoju klasterskog
rivaliteta, koje se mnogo bolje moze stimulisati
centralno.

Nas stav je da za pokretanje turisticke Srbije i njene
turisticke konkurentnosti u ovom trenutku zahteva
nesto sasvim drugo od danas prevladavajuce prakse
u zemlji. Re€ je, pre svega, o uspostavljanju jakog
leadershipa i inaugurisanju ljudi koji ¢vrsto veruju u
potrebu dobokih strukturnih promena, spremnih na
uvodenje/podrzavanje inovatinih reSenja koja se veé
dogadaju u pojedinim klasterima u drugim
zemljama. To takode zahteva da se uslovi okruzenja
u klasterima, kao i nacionalnom nivou, moraju
stalno  prilagodavati promenama, a prema
iskustvima najboljih uzornih praksi. Kona¢no, ako
se Zeli imati konkurentan turizam, mora postojati i
konkurentska regulativa. Sve to, i opet,
pretpostavlja da svi involvirani "stakeholderi"
moraju da shvate da bez jakih partnerskih Sema nije
moguce (ili je vrlo teSko) krenuti napred.

Na kraju je, dakle, potrebno konstatovati da nije
dovoljno usvojiti strategiju, ako istovremeno ne
postoje uslovi za njeno efikasno i posveceno
sprovodenje. To se u najve¢oj meri vezuje uz
adekvatno vodstvo. U tom smislu, u samom
politickom vrhu Srbije, bilo da je re¢ o Vladi u
celini, ili skupu vaznih ministarstava, zajedno s
drugim akterima, potrebno je obezbediti jako
"partnerstvo za vodstvo". Jedino se na toj osnovi
moze obezbediti minimum mogucih poluga za
otvaranje delotvornih promena u turizmu Republike
Srbije.
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