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PREDGOVOR

Borba za konkurentsku prednost u uslovima narastaju¢e konkurencije i
promena na trziStu zahteva stalne promene u poslovanju turistickih i
ugostiteljskih preduze¢a i prilagodavanje novim uslovima na trziStu i
izmenjenim zahtevima korisnika usluga. Promene u okruZzenju zahtevaju
adekvatan odgovor kroz promene u ponudi. Jedino prilagodavanje i pracenje
trendova dovodi do inovativne ponude i obezbeduje opstanak na trzistu.
Inovativnost u savremenim uslovima poslovanja obezbeduje kompetitivnost i
pobedu nad konkurencijom. Na promene u poslovanju osim inovativnosti uticu
1 neki nepredvidivi faktori iz okruzenja koji direktno uti¢u na poslovanje i
ostvarivanje prihoda i od preduzeca zahtevaju prilagodavanje i snalazenje radi
opstanka u izuzetno teSkim uslovima. Primer za ovu situaciju je trenutno
aktuelni problem sa virusom Covid 19 koji je potpuno promenio uslove
poslovanja u turizmu i uticao na promenu ponude a zakonska ogranicenja
radnog vremena i na¢ina poslovanja su desetkovala prihode. Brzina kojom su
se adaptirala preduzecéa ¢ini osnovni uslov opstanka. Ovakva situacija je bila
potpuno neocekivana i narusila je dosadasnje uslove poslovanja a razvejala sve
planove na kojima se bazirala turisticka ponuda. Kao i sve nevolje do sada, i
Covid pretnja ¢e proci ali je ova neocekivana i nepredvidiva situacija zatresla
temelje turizma i nacin poslovanja koji smo do sada poznavali. Sposobno
rukovodstvo koje je promptno reagovalo i uspelo da unese inovacije u
poslovanje i ponudu uéinilo je mnogo da preduzece opstane i sa $t0 manje
Stete prezivi ove teSke trenutke pune restrikcija. 1z ove situacije su mnogi
naucili koliko je vazno biti inovativan i brz u odgovoru na promene uslova
poslovanja. Posle ove krize mnogi ¢e 1zaci snazniji 1 spremniji na nove izazove
poslovanja i hrabriji u uvodenju inovacija. Na svaku promenu u poslovnom
okruZenju 1 na pretnje konkurenata, reSenje su inovacije koje mogu preduzece
izvudi iz sivila rutinskog poslovanja i postati njegov zastitni znak.

Ovo je priru¢nik (skripta) za studijsko gradivo predmeta ,, Trendovi i
inovacije u turizmui® i pripremljen je iskljucivo za studente Visoke
poslovne Skole strukovnih studija u Novom Sadu.

Priru¢nik (skripta) obradjuje neke teme iz oblasti poslovanja u turizmu i
ugostiteljstvu koje se ti¢u promena. trendova i inovacija koje su rezultat
osavremenjivanja poslovanja i uticaja informacionih tehnologija. Promene
koje se obraduju su objasnjene i prakticnim primerima modernog poslovanja u
cilju jasnijeg prikaza i lakSeg razumevanja studenata. Zelja autora je da
studentima proz ovaj predment priblizi priblizi promene i transformacije
klasi¢nih oblika turizma te da ih kroz prikazane promene i inovacije pripremi
za izazove koji ih o¢ekuju, 1 moZzda ih podstkne na neke nove inovacije.

Po poglavljima su obradene sledece teme: Strategija razvoja u turizmu u Srbiji,
Neocekivanje 1 nepredvidive izmene strategije i planova, Inovacije 1 marketing



u turizmu, Informacione tehnologije 1 nove moguénosti, Uticaj informacionih
tehologija na promenu poslovanja i selektivni oblici turizma i novi trendovi.

Cilj skripte je upoznavanje studenata sa promenama u ponudi i potraznji
turistickih proizvoda i usluga kao i promenama koje se deSavaju u turizmu i
poslovanju turistickih preduzeéa i subjekata pod uticajem razvoja
informacionih tehnologija i opste modernizacije. Pracenje inovacija,
prilagodavanje modernim uslovima poslovanja 1 obezbedivanje potpunog
zadovoljstva korisnika su siguran put ka uspehu

Po savladavanju ovog predmeta studenti bi trebalo da budu osposobljeni da
prepoznaju i primene nove trendove u turizmu, novine u upravljanju hotelskim
poslovanjem, uoce kretanja i trendove na turistickom trziStu i da sinergijom
teorije 1 prakse u posao unesu pozitivne promene i inovacije koje ¢e
turistickim preduze¢ima obezbediti opstanak u zahtevnom okruZenju oStre
trziSne utakmice u turbulentnim uslovima.

Autor



Prvi deo

STRATEGIJA RAZVOJA TURIZMA
U SRBIJI



SAZETAK

Strategijom se odreduju dugorocni ciljevi planiranja i razvoja turizma u skladu
sa ukupnim ekonomskim, socijalnim, ekoloSkim i kulturno-istorijskim
razvojem.

Na predlog ministarstva nadleznog za poslove turizma, Vlada donosi
Strategiju za teritoriju Republike Srbije. Strategija sadrzi narocito:

- analizu postojeceg stanja i dosadaSnjeg stepena razvoja turizma;
- uporednu analizu turizma konkurentskih zemalja;

- uocene prednosti i nedostatke turizma Republike Srbije;
- ciljeve razvoja turizma;

- viziju razvoja turizma;

- izbor prioritetnih turistickih proizvoda;

- predlog prioritetnih turisti¢kih destinacija;

- analizu uticaja na kulturno naslede i prirodna dobra;

- predlog politike razvoja turizma;

- predlog investicija;

- plan konkurentnosti.

Strategija razvoja turizma Republike Srbije za period od 2016. do 2025.
godine pripremljena je u skladu sa ¢lanom 7. Zakona o turizmu. Osnovna
studija Strategije naroCito sadrzi: analizu postojeceg stanja i dosadasnjeg
stepena razvoja turizma, uporednu analizu turizma konkurentskih zemalja,
analizu prednosti i nedostataka turizma, poslovnu misiju, viziju i ciljeve
razvoja turizma, izbor prioritetnih turistickih proizvoda, predlog prioritetnih
turistickih destinacija, analizu uticaja na kulturno naslede i1 prirodna dobra 1
predlog politike razvoja turizma. (www.mtt.gov.rs)

Strategija razvoja turizma Republike Srbije ukazuje na moguénosti razvoja
turizma u odnosu na kretanja u svetskom turizmu, uz strateSko turisticko
pozicioniranje, izbor prioritetnih srpskih turistickih proizvoda 1 plan
konkurentnosti, investicionu strategiju, plan potrebnih ulaganja i marketing
plan. Ocekivani rezultati primene Strategije su postizanje povecanja
konkurentnosti srpskog turizma, povecanje deviznog priliva, rast domaceg
turistickog prometa, kao 1 rast zaposlenosti putem turizma u cilju
transformacije Republike Srbije u konkurentnu turisticku destinaciju.

Prema strategiji, Srbija je podeljena na ¢etiri klastera:
Beograd, VVojvodina, jugoisto¢na Srbija i jugozapadna Srbija.

Podrucje beogradskog klastera, osim prestonice, ukljucuje Zemun, Smederovo
i Perdap, a Beograd se u strategiji opisuje kao ,,zavedljiv i uzbudljiv,
kreativan i inovativan* (Seductive and exciting, city of good and vibrations).
Podrucje Vojvodine pre svega oslanja se na svoje vodeno bogatstvo, koje Cine
Dunav, Tisa i njihovi kanali. Uz ruralni turizam, u Vojvodini treba razvijati i
nauticki turizam na rekama. Opisuje se lajt motivom “vodeno blago,


http://futurehospitalityleaders.com/tag/beograd/
http://futurehospitalityleaders.com/tag/vojvodina/
http://futurehospitalityleaders.com/tag/jugoistocna-srbija/
http://futurehospitalityleaders.com/tag/jugozapadna-srbija/

panonski uzitak” (Aquatic treasure, Panonian pleasure). “Jo§ uvijek
nedirnuta, jo§ uvijek neotkrivena” (Still intact, still unexplored) jugoisto¢na
Srbija trebalo bi, zahvaljuju¢i svojim termalnim i mineralnim izvorima, da
postane podrucje razvijenog zdravstvenog turizma te kruznih putovanja po
planinama 1 jezerima. Jugozapadna Srbija zamisSljena je kao podrucje gdje
se ,,otkriva zivot u tradiciji i prirodi“ (Exploring life in tradition and
nature), a njeni glavni aduti su Kopaonik i Zlatibor.

U strateSkom planu postoje dve grupe razlicitih oblika turisti¢kih aktivnosti. U
prvoj se nalaze aktivnosti, odnosno proizvodi u kojima se odredenim
ulaganjima moze posti¢i brz razvoj i povrat — turizam specijalnih interesa,
gradski odmori, dogadaji, kruzna putovanja i poslovni turizam. Ovi proizvodi
trebalo bi da imaju funkciju svojevrsnih pokretaca razvoja, Sto znaci da bi se
efekti komercijalizovanja postepeno $irili i na druge proizvode. U drugu grupu
spadaju aktivnosti ¢iji je razvoj zahtevniji te trazi duzi rok i veéa ulaganja —
ruralni i zdravstveni turizam, nautika, turizam u planinama i na jezerima.
(https://futurehospitalityleaders.wordpress.com/)

Posle Citanja studenti ¢e biti upoznati

- ko donosi strategiju razvoja Srbije

- Sta definiSe strategija razvoja turizma 2016-2025

- koji su ciljevim strategije razvoja turizma 2016-2025
- kakve su analize rezultata iz prethodnog perioda




1.1 POLAZNE OSNOVE

Strategija razvoja turizma odreduje se Vladinim dokumentima i objavljuje u
Sluzbenom glasniku Republike Srbije. Zajedno sa strategijama razvoja ostalih
grana ona Cini sastavni deo strategije razvoja nase zemlje. Strategiju za 2016-
2025 godinu mozete pogledati na sajtu  http://demo.paragraf.rs/
demo/combined/Old/t/t2016_12/t12_0189.htm-

»otrategija razvoja turizma Republike Srbije za period od 2016. do 2025.
godine (u daljem tekstu: Strategija) pripremljena je u skladu sa ¢lanom 7.
Zakona o turizmu. Osnovna studija Strategije naroCito sadrzi: analizu
postojeceg stanja i dosadasnjeg stepena razvoja turizma, uporednu analizu
turizma konkurentskih zemalja, analizu prednosti i nedostataka turizma,
poslovnu misiju, viziju i ciljeve razvoja turizma, izbor prioritetnih turistickih
proizvoda, predlog prioritetnih turistickih destinacija, analizu uticaja na
kulturno naslede i prirodna dobra i predlog politike razvoja turizma.” (SI.gl.RS
98/2016)

Da bi se izradio ovaj dokument analizirana su prethodna ostvarenja, izvrSena
analiza trenutnog stanja i stepena razvoja turizma, izvrSena uporedna analiza
turizma konkurentskih zemalja, utvrdene su prednosti i nedostaci i izvrSen je
izbor prioritetnih turistickih ponuda i turistickih destinacija, i izvrSena je
analiza uticaja na kulturno naslede i prirodna dobra. Posebna paznja je
posvecena analizi savremenih trendova na relevantnom turistiCkom trzistu,
naroCito promenama u motivima, potrebama i iskustvima turista, sa ciljem
osavremenjavanja i1 podizanja kvaliteta 1 konkurentnosti turistickih proizvoda.
Definisane su proiritetne aktivnosti, proizvodi i destinacije kao i1 nuZne
aktivnosti na izgradnji i odrzavanju putne i druge komunalne infrastrukture.

Prilikom odredivanja strategije naroCito se vodilo rauna o stepenu procesa
pristupa evropskim integracijama koji ¢e omoguciti ostvarivanje brojnih 1
velikih privatnih i javnih projekata koji ¢e omoguciti dugorocni odrzivi rast U
narednom periodu.

Ciljevi Strategije za period 2016 — 2025 godine su:

1) odrzivi ekonomski, ekoloski 1 socijalni razvoj turizma u Republici Srbiji;

2) jacanje konkurentnosti turisti¢ke privrede i sa njom povezanih delatnosti na
domacem 1 medunarodnom trzistu;

3) povecanje direktnog i ukupnog ucesca sektora turizma u bruto domacem
proizvodu ( BDP) Republike Srbije, kao i povecanje direktnog i ukupnog broja
zaposlenih u sektoru turizma i njegovog uces¢a u strukturi ukupnog broja
zaposlenih u Republici Srbiji;

4) unapredenje ukupnog imidza Republike Srbije u regionu, Evropi i svetu.


http://demo.paragraf.rs/%20demo/combined/Old/t/t2016_12/t12_0189.htm-
http://demo.paragraf.rs/%20demo/combined/Old/t/t2016_12/t12_0189.htm-

Utvrdeno je da najveci deo turisticke privrede ¢ine mala 1 srednja preduzeca i
da su preduzetnicke sposobnosti motorna snaga odrzavanja i postizanja nivoa
konkurentnosti.

Prilikom izrade Strategije kao otezavajuca okolnost navedena je neuskladenost
podataka zbog nestandardizovanih aktivnosti i sadrzaja dokumenata za
statisticko praéenje i ,,joS uvek neuskladene metodologije sa EUROSTAT-om
i metodologijom UNWTO?. Statisticki obuhvat i sistem statistickog pra¢enja
performansi sektora turizma u Republici Srbiji nije pratio metodoloske
promene 1 trendove relevantnih medunarodnih institucija, te zvani¢no
objavljeni podaci Republickog zavoda za statistiku (u daljem tekstu: RZS)
(npr. direktno 1 ukupno uce$¢e sektora turizma u BDP Republike Srbije,
direktno i ukupno ucesée zaposlenih u sektoru za turizam u strukturi ukupnog
broja zaposlenih u Republici Srbiji) ne odrazavaju pravi doprinos sektora
turizma srpskoj ekonomiji i nisu uporedivi sa podacima koje WTTC i
UNWTO objavljuju za druge zemlje.“( UNWTO (2016) Methodological Notes
to the Tourism Statistics Database, str. 23.

Izrazena je zabrinutost zbog nepostojanja aktuelnih 1 kredibilnih
istrazivanja trziSta, stavova i misljenja gostiju, stavova i misljenja subjekata u
turistickoj privredi i ugostiteljstvu (i velikog broja drugih sektorskih
naucnoistrazivackih projekata od znacaja za razvoj i upravljanje razvojem u
turizmu). Takode je konstatovano nepostojanje jedinstvenog sistema
prikupljanja informacija, upravljanja 1 koordinacije strateskim 1 operativnim
razvojem turisticke infrastrukture i suprastrukture. Sve pomenuto
predstavljalo je veliki problem u obezbedivanju Kkonzistentnosti i
konsekventnosti sadrzaja Strategije (postavljeno je pitanje na osnovu kojih
kredibilnih pokazatelja ustanoviti vrednosti potrebnih investicija u komunalnu
1 turisticku infrastrukturu i suprastrukturu) zbog fega je Strategijom nuzno
potrebno jasno definisati mere kojima ¢e se ova ograni¢enja prevazici i stvoriti
metodoloske, zakonske, kadrovske i materijalne pretpostavke i instrumenti
kvalitetnog pracenja, prikupljanja, razmene i interpretacije podataka za
odgovorno upravljanje razvojem turisticke privrede i svih povezanih delatnosti
u Republici Srbiji.

Kao otezavajuca okolnost za izradu analize rezultata i ostvarenja a u vezi
donosenja Strategije navedeno je da u toku realizacije prethodne Strategije,
nisu uradena znacajnija istraZivanja trziSta za potrebe promocije turizma, a
narocito ne u oblasti kongresnih, sajamskih, sportskih i kulturnih dogadaja,
iako je to bila zakonska obaveza. Ne postoje podaci o postojanju koordinacije
obrazovnih i nauc¢nih institucija u oblasti turizma i turisticke privrede u
uskladivanju nastavnih planova i1 programa sa brojem i strukturom stru¢nih
profila koji su potrebni u turizmu i ugostiteljstvu, broju nau¢no istrazivackih
projekata, broju i sadrzaju obavljenih naucnih i stru¢nih studijskih putovanja i
usavrSavanja, broju i sadrzajima programa permanentnog sticanja novih znanja
1 vestina od znacaja za razvoj turizma.



Konstatovano je slede¢e: ,U procesu restrukturiranja privrede kroz
privatizaciju izvrSena je prodaja velikog broja hotela, decjih, omladinskih 1
sindikalnih odmaraliSta. Smestajni kapaciteti koji u nasim banjama posle
privatizovanja ne rade, broje se hiljadama lezaja. Vrnjacka Banja - 1.000,
Sokobanja - 800 (uz sportske terene), Banja Koviljaca - 600, Niska Banja -
300, itd. Samo zahvaljujuéi radu Instituta za rehabilitaciju, Niska Banja je
prepoznata kao banjski centar. Smestajni objekat u JoSaniCkoj Banji nikada
nije primio turiste; KurSumlijska Banja je pusta (nema viSe ni stanovnike);
ustanova na Zlataru, sa 17.000 m?, ne radi godinama....... Umesto ulaganja u
postojeca i nova mala i srednja preduzeca vrSena su ulaganja uglavnom u javni
sektor i formiranje novih javnih preduzeca koja do danas nisu uspela da
povrate deo od uloZenih investicija i da odrzivo (bez pomo¢i drzave) generisu i
omoguée novi razvoj.“(http://demo.paragraf.rs/ demo/combined /Old/t/t
2016_12/t12_0189.htm)

Spomenuti su i drugi nerealizovani ciljevi strategije za prethodni period.
»Ostala su otvorena pitanja uvodenja medunarodnih standarda kvaliteta
(kvaliteta usluga, sistema upravljanja i dr.), uceScéa sive ekonomije, nesredene
evidencije i neadekvatna i prevazidena metodologija sistema statistiCkog
obuhvata 1 statistickog pracenja performansi sektora turizma u Republici
Srbiji, kao i nefunkcionisanje Registra turizma (pri Agenciji za privredne
registre - APR).“ (http://demo.paragraf.rs/ demo/combined /Old/t/t
2016_12/t12_0189.htm)

Nije uspostavljen sistem analize, pracenja i primene savremenih trendova na
svetskom turistickom trziStu, mere podrSke razvoju privatnog sektora u
turizmu su nedovoljne, neadekvatne i nerazvijene u odnosu na konkurenciju i
pozitivna iskustva zemalja EU.

Ocena stanja turizma 2015.godine (obzirom da se Strategija izraduje za period
2016-2025) navodi svetske pokazatelje:

,,Direktan doprinos putovanja i turizma svetskom BDP i zaposlenosti u 2015.
godini iznosio je 2.200 milijardi USD, kao i 108 miliona radnih mesta,
respektivno.Uzimaju¢i u obzir Sire uticaje putovanja i turizma (direktne,
indirektne i indikovne), ukupan doprinos ovog sektora globalnoj ekonomija u
2015. godini iznosio je je 7.200 milijardi USD, §to predstavlja uces¢e od 9,8%
u ukupnom BDP-u, odnosno porast od 3,1% u odnosu na 2014. godinu, ¢ime
je ostvarena Sesta uzastopna godina pozitivnog rasta u ovom sektoru.” (WTTC
- Travel & Tourism Economic Impact 2016, )

Stanje sektora putovanja i turizma u svetu 2015. godine prikazano je
slede¢om slikom:


http://demo.paragraf.rs/
http://demo.paragraf.rs/

slika 1.1
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Izvor: UNWTO, 2016. (http://www?2.unwto.org/content/why-tourism)

1.2 TRENDOVI U NACINU PROMOCIJE I REZERVACIJE

Strategija obraduje i trendove u nacinu promocije i rezervacije. Uvazava se da
su u sferi promocije i rezervacija razvijeni su novi komunikacioni i promotivni
alati koji se baziraju na e- marketing tehnologiji za komunikaciju sa
potros$a¢ima i snazno poveéavaju efikasnost marketinskih aktivnosti. Digitalni
kanali su srz komunikacione strategije u efikasnom marketingu. Danas
destinacije 1 kompanije dopiru direktno do potrosaca kroz niz zajednickih
digitalnih platformi.Sharing ekonomija i virtualna medusektorska platforma za
pruzanje informacija, te komunikacije izmedu potrosa¢a po modelu "peer to
peer" (ravnopravni racunarski korisnici u komunikaciji) postaje karakteristika
novog stanja u turistickom biznisu.

Revoluciju u plasmanu promotivnih poruka unosi 3D tehnologija tako $to
podsti¢e dozivljaj i emocije, a time i adrenalin. Pored toga, ICT tehnologija i
druStveni mediji daju posebne mogucnosti zemljama u razvoju da uhvate
korak sa savremenim trendovima i da na trziStu deluju efikasnije, bez



angazovanja velikih finansijskih sredstava, kao 1 Sansu nepristupacnim
destinacijama da komuniciraju sa turistickim trzistem.

Unapredenje promotivnog miksa, uvodenje novih komunikacionih 1
promotivnih alata i orijentacija za potrebe online marketinga, mobilne
aplikacije 1 zajednicke platforme plasmana 1 distribucije informacija
podrazumeva i transformaciju nacina organizovanja marketinskih aktivnosti
Nacionalne turisticke organizacije (NTO).

Dolazi do promene trenda u oblasti smeStaja. nasuprot velikim
internacionalnim hotelskim lancima, koji takode dozivljavaju transformaciju
prilagodenu autenti¢nosti destinacije, imamo i pojavu malih porodi¢nih
smesStajnih kapaciteta koji omogucavaju organizaciju boravka i odmora po
sopstvenom izboru, kao i udovoljavanje sve izrazenijim potrebama savremenih
turista za kontaktom sa prirodom i lokalnom kulturom i sredinom.

Visok trend rasta ima "glamping - glamurozni kamping". Glamping je nastao u
Engleskoj, SAD i Kanadi, zemljama koje su prema statistikama tradicionalno
sklone kampovanju. Iako u naSem delu sveta dominira stereotip po kojem je
kamping vid "turizma moranja", eventualno "mladalackog turizma", na
Zapadu je situacija drugacija. "Reka" kampera preplavljuje Evropu svake
godine, a dominantni su Englezi, Holandani, Nemci i Cesi. Veliki broj
porodica dozivljava ovakav vid turizma ne samo kao ekonomski isplativ, ve¢
pre svega kao "jo$ zivota" 1 "odmor kao vreme za bliskost sa prirodom".

Danas se jedan deo glamping ponude, koji po kvalitetu zadovoljava potrebe i
najzahtevnijeg dela trzista, nalazi u najviSem cenovnom razredu turisticke
ponude. Posebno je atraktivna Cinjenica da za glamping nisu potrebne velike
investicije. Vazno je razumevanje potreba modernog turiste i inspirativno
okruZenje koje ¢e takvom gostu pruziti priliku da ga upozna §to neposrednije.



Text box 1

"Ljudi 1 dalje zele dodir sa prirodom i viSe streme boravku u prirodi
("outdoor"), ali sada zele to uz komfor na koji su navikli kod kuce"
"Sa pocetkom globalne ekonomske krize, kampovanje je dozivelo dodatni
bum, jer je sve vise ljudi pocelo da traga za nacinima kako da smanje troskove.
Sada, kada se izlazi iz recesije, primetna su dva kljuéna trenda:
Prvo, nastavljena je snazna traznja za kampovanjem kao vidom pristupa¢nog
smestaja "sa stilom i idejom", ali su delom promenjeni zahtevi gostiju. Sada
gosti podjednako traze i "outdoor" aktivnosti, odnosno "boravak u prirodi" ali
traze komforan smestaj. I to je taj momenat. Drugo, gosti imaju veca
ocekivanja za svoj novac. Zato je esencijalna potreba tako nesto im i pruzati -
jer su upravo to spremni da dodatno plate".
Ova dva citata (turisticki operatori iz Engleske) dovoljno dobro oslikavaju
potrebu koja je dovela do glampinga, kao novog pod-segmenta kamperske
turisticke industrije, koji je vremenom postao segment za sebe, evoluirajuéi u
potpuno novu turistiCku kategoriju koja sada ne samo da zadovoljava
tradicionalne kampere, ve¢ se obraca i potpuno novoj ciljnoj grupi turista -
onih platezno sposobnijih.

Izvor : http://demo.paragraf.rs/demo/combined/Old/t/t2016_12/t12_0189.htm- tacka 3.3

Znacaj prihvatanja iskustava i trenda koriS¢enja glampinga za uvrs$¢ivanje u
ponudu smestaja u Republici Srbiji jesu €injenice:

1) cena boravka u ovakvoj vrsti smestaja se kre¢e od 80-460 EUR/dan;

2) ulaganja u smestaj ove vrste se kreéu do 350 EUR/m’ za najluksuznije
opremljeni smestaj;

3) s obzirom da je re¢ o mobilnim i privremenim objektima koji ne deluju
invazivno na okruZenje nisu potrebne sloZzene planske 1 infrastrukturne
procedure da bi se objekti instalirali;

4) Republika Srbija raspolaZe velikim brojem destinacija koje su atraktivne za
ovakvu vrstu ponude;

5) koncept je idealan za promociju i razvoj turisti¢kih podrucja bez velikih
investicionih ulaganja u infrastrukturu i objekte, sa obavezom visoko
profesionalnog upravljanja logistikom 1 ponudom kvalitetnih turistickih
proizvoda i usluga (pogodna podrucja primene - Donje Podunavlje, Golija,
Uvac, Vlasinsko jezero, Tara...).



http://demo.paragraf.rs/demo/combined/Old/t/t2016_12/t12_0189.htm-

1.3. SAVREMENI TRENDOVI U MOTIVIMA (OCEKIVANJIMA)
TURISTA

Strategija vrlo objektivno sagledava promene u ocekivanjima turista. Gruba
podela bi se mogla ovako iskazati:

1) intenzivan odmor - vecina turista oCekuje da im se garantuje isplativo i
potpuno sadrzajem osmisljeno vreme provedeno na odmoru. Ovi turisti
uzivaju da dele svoja iskustva sa odmora i vodeni su idejom "napor radi
odmora", kombinuju posete sa vise dogadaja, proslava i aktivnog odmora $to
naroCito ukljucuje dodatnu korist po povratku kué¢i sa novom vestinama kao
Sto su kuvanje ili slikarstvo. OcCekuje se da ¢e se ovaj nain razmisljanja
ukoreniti u ocekivanjima koristi od odmora kod vecine turista. Kratke posete
gradovima koji mogu da nude razli¢ite aktivnosti mogu imati koristi od ovog
trenda. Krstarenja ¢e biti popularna jer omogucéavaju ljudima da posete veliki
broj destinacija u okviru jednog odmora;

2) probati neSto novo - u poslednjih nekoliko godina, pokazuju istrazivanja,
da mnogi turisti planiraju da istraze nove destinacije; vise od tre¢ine (35%)
misle da ¢e oti¢i na odmor u zemlje u kojima nikada nisu bili ranije. Turisti
koji vole da se drze oprobanih i pouzdanih destinacija takode nameravaju da
probaju neSto novo i skoro polovina (48%) ¢e vrlo verovatno ili gotovo
sigurno da posete drugo odmaraliSte ili grad u zemlji u kojoj su ve¢ bili, na
primer, poseta Veroni umesto Venecije ili Majorki umesto Malage;

3) ziveti kao lokalci - postao je manir koji se "podvukao pod kozu" brojnim
turistima. Oni traze viSe autenti¢nih iskustava na odmoru i mnoge kompanije
sada nude turistima priliku da uzivaju u skrivenim draguljima paralelno sa
tradicionalnim turistiCkim atrakcijama. Blogovi 1 druStvene mreze su
interesantan nacin kao 1 putovanja da se otkriju skrivene vruce tacke za
dozivljajem jacih autenti¢nih iskustava;

4) takode je neophodno istati porast poseta najznacajnijim segmentima
pokretnog (muzeji, biblioteke, arhivi, galerije), nepokretnog (arheoloski
lokaliteti, urbana jezgra, zaStiCene prostorne kulturno-istorijske celine,
spomenici narodnog graditeljstva, fortifikacije, bojiSta, stratiSta) |
nematerijalnog (slava, Purdevdan, Muzej na otvorenom "Staro selo -
Sirogojno") kulturnog nasleda;

5) rast grupnih poseta znac¢ajnim proslavama i dogadajima - rast broja
grupnih poseta na mestima znacajnih proslava 1 dogadaja. Primetan je u 2014.
1 2015. godini povecan broj (19%) grupnih 1 porodi¢nih poseta znacajnim
institucijama i spomenicima kulture, vojnim memorijalima i mestima
stradanja, kao i podru¢jima znacajnih deSavanja. Grupe turista sve vise biraju
mesta proslava znacajnih deSavanja iz svetskih ratova, podrucja znacajnih
bitaka, podru¢ja poznata po tradicionalnim vencanjima, berbama i Zetvama,



odlasci sa porodicama na mesta koja obnavljaju se¢anja na atraktivna mesta iz
detinjstva i mladosti;

6) bez predaha u gradskim kratkim posetama - posete gradovima su
prestigle po traznji odmore na plazama kao najpopularniji vid odmora u 2014.
godini i o¢ekuje se da odrze prvo mesto i u 2015. godini sa 43% (u odnosu na
42% koliko planira odmor na plazi). Poveéanje broja turista u gradovima je
verovatno rezultat povecanja niskobudzetnih letova na razliitim
destinacijama, ova vrsta odmora je viSe privlatna za Sirok spektar ljudi.
Gradovi su najpopularniji medu ljudima starosti od 25 do 44 i ova starosna
grupa ih bira zbog kratkog odsustvovanja sa posla. Najpopularnije destinacije
su Amsterdam, Pariz, Berlin, Rim, Barselona i Dablin;

7) fitnes i sport - prema istrazivanju Asocijacije britanskih turistickih agencija
(ABTA) (UK), 6% ljudi planiraju sportski odmor u 2015. godini, a 5%
odlazak na avanturisticke ili druge izazovne sadrzaje na odmoru, takode 4%
ljudi planira putovanje u inostranstvo kako bi prisustvovali velikim sportskim
dogadajima. Ovaj trend koji sadrzi fitnes i druge sportske aktivnosti i dogadaje
imace znacajan porast medu ljudima srednje starosne dobi;

8) wellness odmori - wellness i spa odmori imaju takode trend rasta koji se
nastavlja i u 2015. godini. Globalni wellness institut je nedavno objavio da
sektor vredi 494 milijardi USD na globalnom nivou (rast od 13% u toku jedne
godine je Veliku Britaniju uvrstio u prvih deset zemalja za wellness odmore).
Wellness odmori ukljucuju Sirok spektar aktivnosti: spa, joga, detoksikacija,
fitnes i oslobadanja od stresa. Oni su posebno popularni kod poslovnih ljudi
koji traZze da se potpuno oporave na odmoru. Wellness programi su popularni
kod pojedina¢nih putnika. Na ceni su destinacije sa prirodnim lepotama bez
obzira na udaljenost kao $to Oman, Arizona, Kostarika i Indonezija;

9) gastronomski turizam - novi trend savremenog turizma. Gastronomski
turizam je sve veci fenomen, jer viSe od trecine turisticke potrosnje odlazi na
hranu, navodi se u izveStaju Svetske turisticke organizacije. 22% Evropljana,
prema podacima EUROSTAT-a, izjavljuje je da je glavni razlog za odlazak na
odmor - kulturno iskustvo, koje ukljucuje kulinarstvo (Barleanu, 2013.
godine). Prema istom autoru, Bugari troSe skoro 40% svog budzeta na
putovanjima na gastronomske proizvode. Zbog toga, domaca kuhinja je vazan
faktor u pogledu kvaliteta odmora. Jedan od najceSce koriS¢enih definicija
gastronomskog turizma: gastronomski turizam "je putovanje u regione bogate
gastro resursima, koji mogu generisati opuStajuca iskustva ili imaju svrhu
zabave, koje ukljuCuju posete primarnim ili sekundarnim proizvodacima
gastronomskih proizvoda, gastronomski festivali, sajmovi, dogadaji sa
demonstracijom pripremanja i degustacije hrane ili bilo koja aktivnost u vezi
sa hranom";

10) turizam i tehnologije - Sirokopojasni internet ve¢ je promenio
komunikacijsku 1 elektronsku kulturu 1 direktno wutiCe na nacin



(samo)organizacije godiSnjeg odmora. Mobilni telefoni postaju licna sredstva
organizacije putovanja, softveri veStacke inteligencije imace ulogu li¢nih
virtuelnih turoperatora. Medutim, ba§ zbog sve prisutnih tehnologija i
telekomunikacionih mreza pojavio se kao brzo rastuéi trend (za koji treba
imati 1 domacu ponudu) - gosti na odmoru sve viSe traze detoksikaciju od
online komunikacije.

1.4 STATISTICKA ANALIZA

Dolasci stranih turista u Republiku Srbiju (RZS, Saopstenje, Broj 18 - god.
LXVI, 29.01.2016.)

Kada se analiziraju podaci RZS o dolascima stranaca u 2015. godini, od
1.132.221 ukupnih dolazaka, najveéi broj turista dolazi iz:

1) pograni¢nih i zemalja bivse Jugoslavije: 87.000 iz BiH, 70.891 iz Bugarske,
70.861 iz Crne Gore, 65.886 iz Hrvatske i 65.754 iz Slovenije;

2) zemalja EU 28, osim Hrvatske 1 Bugarske najve¢i broj dolazaka je
zabelezen iz Nemacke 60.886, Rumunije 44.225, Italije 44.314 i Grcke
43.869;

3) drugih zemalja Evrope: Turska 64.191, Ruska Federacija 41.623 (pad u
odnosu na 2014. godinu od 17,8%), Svajcarska 1 Lihtenstajn 20.149;

4) drugih zemalja van Evrope: Kina (ukljuc¢uju¢i Hong Kong) 14.238 (rast u
odnosu na 2014. godinu od 44,8%), Sjedinjene Ameri¢ke Drzave 23.111 (rast
u odnosu na 2014. godinu od 22,4%) i ostale vanevropske zemlje 45.438 (rast
u odnosu na 2014. godinu od 43,9%).

S obzirom na otvaranje direktne avionske linije Beograd - Njujork, realno je
ocekivati mnogo veci rast dolazaka iz Severne Amerike.

Planinski centri (rizorti)

Planine dominiraju ogromnom povrs$inom teritorije Republike Srbije - od
panonskih brda na severu sve do granice sa Crnom Gorom, Albanijom i
Makedonijom na jugu. Republici Srbiji pripadaju planine Rodopa, Karpata i
Dinarskih planina.

Planine Republike Srbije su atraktivne za turizam i zimi i leti, nude
mogucénosti za samostalne ili grupne peSacke ture preko proplanaka i Suma ili
naporno penjanje do najviSih vrhova. Turisti sa avanturistickim duhom mogu
da istrazuju kraske pecine i kanjone, a ski staze su uglavnom dobro opremljene

Guste Sume su bogate i malom i velikom divljaci i pogodne su za lov, dok su
planinske reke i jezera idealne za ribolov. Takode je moguce da turisti uzivaju



u posmatranju ptica (u Republici Srbiji postoji mnogo zasti¢enih podrucja sa
pticama).

Tabela 1.1 Turisti¢i promet u vode¢im planinskim centrima u Republici Srbiji
od 2013. do 2015. godine

114.493 388.344 348.253 456.161
‘70.301 61.496 87.453 293.746 271.763 362.945
‘52.498 48.117 54.140 210.391 194.564 208.953
‘21.962 14.960 22.180 98.463 68.253 97.271
‘13.274 9.322 6.592 69.336 40.625 34.861
5.895 6.092 8.230 14.114 24.086 24.109
6.670 3.287 3.967 42536 20.539 25.557
‘10.155 9.570 12.905 30.014 34.291 44.555

‘ 8.031 6.985 7.606 49.241 39.638 44.459
Izvor: RZS, Saopstenje, broj 18 - god. LXVI, 29.01.2016.

Banjska i klimatska mesta

Dok banje ostvaruju veliku poseéenost domaéih turista, u medunarodnom
segmentu zdravstvenog/wellness turizma, banje Republike Srbije imaju samo
10% stranih turista. Republika Srbija sa 50 banjskih i klimatskih mesta i preko
1.000 izvora, od kojih oko 500 izvora hladne i tople mineralne vode, kao i
bogatstvo prirodnih mineralnih gasova i lekovitog blata, ima ogroman
potencijal u zdravstvenom/wellness segmentu. Prirodni resursi pruzaju
mogucénost green field investicija, koje mogu obezbediti ubrzan regionalni
ekonomski razvoj (zapoSljavanje mladih, izgradnja manjih smeStajnih
objekata, razvoj sektora usluga i poljoprivrede,...).



Tabela 1.2. Turisti¢i promet u vode¢im banjama u Republici Srbiji od 2013. do
2015. godine

135.162 |123.155 | 146.208 |531.574 |431.455 |481.150
49.041 | 39.682 | 37.154 |301.179 |209.058 |184.022
20.755 | 22.640 | 23.248 | 55.499 | 53.824  54.998
4496 | 2509 1.161| 44.760| 23.883 | 12.712
16.591 | 11.581 | 11.387 |150.677 113.259 | 83.476
10.963 | 9.552 | 11.284 | 55.428 51.998 | 64.921
8.528 | 8.486, 8.323 87.623| 85.514 | 84.429
4.424 | 3.887| 2.366 31.532| 22.691  19.872
7.411| 8.095| 8.082 | 38.941 39.108 | 42.065
5.385| 5.388| 6.011 37.422| 45.396 | 45.735
15.095 | 12.210| 15.404 | 72.869 52.911 | 57.410
3.473| 2238 1.992| 27.111| 20.286 | 18.714
12.764 | 14.005| 14.557 | 25.700 28.099 | 25.427
6.710 | 6.844 | 5.771145.879 139.163 |122.943
10.719 | 10.380 | 11.108 | 69.516  72.760 | 77.534
4160 2946, 2171 58.871| 32594 23.511
7.074| 6578 6.772| 49.864 | 49.197 | 47.134
5269 | 5.250 | 5.626  49.653 | 46.648  46.049
8.639| 6.995| 8.767 | 37.238| 26.874 | 36.446

‘ 3.260 3.178 29.511 | 29.991
Izvor: RZS, Saopstenja, 2013, 2014, 2015, 2016.
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1.5. SWOT ANALIZA TURIZMA U REPUBLICI SRBIJI

SWOT analiza je alat strateSkog planiranja koji na saZet i jezgrovit nacin
sumira kljuéne aspekte razvoja pojedinog projekta, ekonomskog sektora ili
nekog podrucja. U procedurama planiranja, SWOT analiza sluzi kao
sublimacija svih analitickih nalaza u svrhu odredenja strateskih polazista,
vizije 1 vodecih strategija daljeg razvoja. U skladu sa znafenjem akronima
(eng. SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats - snage, slabosti,
mogucénosti, pretnje) kljuéni analiticki nalazi razvrstani su u:

1) strenghts - snage - aspekte koji u sustini znace prednost nad konkurentima;



2) weaknesses - slabosti - brane i oteZzavajuce okolnosti za razvoj koje je nuzno
poboljsati 1 prevazici (ukoliko je moguce) ili zaobi¢i na nacin da se usvoje
strateski razvojni pravci za koje ovi elementi nisu toliko relevantni;

3) opportunities - moguénosti - elementi i nadolazeci trendovi, prevashodno iz
spoljaSnjeg okruzenja, koji mogu da se iskoriste u izgradnji konkurentske
prednosti;

4) threats - pretnje - elementi i nadolaze¢i trendovi, prevashodno iz spoljasnjeg
okruzenja, koji mogu da otezaju ili dugoro¢no ¢ak i onemoguce razvoj.

SWOT analiza turizma Republike Srbije sastavljena je na osnovu:
1) analize stanja u sektoru turizma;

2) poredenja stanja turizma sa stanjem u identifikovanim zemljama
konkurentima;

3) analize razvojnih dokumenata i sluzbenih politika Republike Srbije i u
njima iskazanih razvojnih odredenja;

4) ocena izvestaja meritornih internacionalnih institucija o stanju, pravcima i
perspektivama razvoja ekonomije i turizma u Republici Srbiji.

Tabela 1.3. SWOT analiza turizma Republike Srbije

SNAGE SLABOSTI

- Neprepoznavanje znaCaja turizma kao
bitnog  faktora  ekonomskog rasta,
ravnomernijeg regionalnog razvoja drzave i
povecanja zaposlenosti
- Zanemarivanje savremenih trendova na
svetskom turistickom trziStu i izostanak
njihove implementacije u programiranje i
razvoj turizma u  Republici  Srbiji
- Pasivan odnos prema turizmu i
neuspostavljanje vodstva 1 konsenzusa
interesnih subjekata oko klju¢nih pitanja
razvoja  turizma Republike Srbije
- Nerazvijenost mera podsticaja,
nefinansijske 1 finansijske  podrske
privrednim subjektima u turizmu i delatnosti
vezanih za turizam
- Mala i nedovoljna investiciona ulaganja
- Nedovoljno/skromno prisustvo Republike
Srbije na globalnoj karti turizma (neizgraden
nacionalni turisti¢ki identitet/turisticki brend
Republike Srbije)

- Postavljene vizije razvoja kljucnih |- Veliki broj objekata u nedefinisanom
turistickih destinacija Republike Srbije |vlasniStvu

- Raznovrsna resursna i atrakcijska
struktura Republike Srbije kao osnova
razvoja diversifikovanog turistiCkog
proizvodnog portfolia (termalni izvori,
netaknuta priroda, kulturna bastina,
medunarodno prepoznata zaSti¢ena
prirodna  podru¢ja 1  spomenici,
gastronomija)

- Geostrateski polozaj Beograda i
Republike Srbije (raskrsnica evropskih
koridora VII, X i Xl, zapadne i isto¢ne
kulture, tranzitna pozicija, evropski
recni koridori i razvijena mreza plovnih
puteva)






