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PREDGOVOR

Turisticke destinacije u Crnoj Gori, kao i1 brojne destinacije u konkurentskom
okruzenju nalaze se pred izazovom kako efikasno upravljati destinacijom i odgovoriti
budu¢im izazovima odrzivog razvoja turizma. Aktuelnost ovog pitanja proizilazi iz dvije
osnovne Cinjenice. Prvo, globalni trzisni trendovi mijenjaju savremeno drustvo, stvaraju nove
vrijednosti i pred ponudace turistickih proizvoda stavljaju nove zahtjeve. Drugo, turizam
postaje vazan i neizostavni dio odrzivosti ukupnog razvoja, pa time primjena ovog koncepta
postaje nuznost u razvoju turistickih destinacija. Cinjenica da se Crna Gora nalazi u procesu
pristupanja Evropskoj uniji (EU) dodatno doprinosi aktuelnosti ovog istraZivanja.

Kako ¢e Crna Gora pristupanjem EU osjetiti znacajne promjene u ekonomiji koje ¢e
se neminovno odraziti i na sektor turizma, namjera je da se ovim radom ukaze na odredeni
broj strateski relevantnih pitanja, kao 1 na smjer djelovanja ¢ija bi prakticna primjena mogla
znatno unaprijediti uobiCajeni nacin donoSenja razvojnih odluka u veéini crnogorskih
turistickih destinacija, a sve u cilju bolje pripreme za pristupanje jedinstvenom evropskom
trzistu.

Opredjeljenje za bavljenje istraZzivaCkim radom na temu upravljanja odrZivim
razvojem turizma u kontekstu evropskih integracija rezultat je mog dosadasnjeg obrazovanja i
bavljenja problematikom odrzivog razvoja turizma 1 evropskim integracijama kroz projekte,
zatim stru¢nog usavrSavanja, kao 1 prepoznate potrebe za dubljim istrazivanjima ove oblasti,
zbog znacaja koji turizam ima za ekonomiju Crne Gore i koristi koje pristupanje Evropskoj
uniji donosi u oblasti turizma.

Zahvalnost za usmjeravanje mog istrazivackog rada, za korisne komentare i pomo¢ u
izradi ove doktorske disertacije dugujem mentoru prof. dr Bozu Mihailovi¢u. Zahvalnost za
veliku podrsku, kako u izradi ove disertacije, tako i u svakodnevnom Zivotu i radu, dugujem
profesoru dr Radetu Ratkovicu, ¢ija ogromna energija i entuzijazam predstavljaju pravi
podsticaj za rad. Iskreno se zahvaljujem prof. dr Gordani Purovi¢ na podrSci i korisnim
sugestijama prilikom rada na ovoj temi. Nasa dugogodiSnja saradnja predstavlja
nezamjenjljivo iskustvo. Zahvaljujem se porodici, kao i svim prijateljima koji su me podrzali
u mom nau¢nom radu i na taj nac¢in mi davali podsticaj za istraZivanje u ovoj izuzetno

zanimljivoj nau¢noj oblasti.
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REZIME

Polaznu osnovu ovog rada ¢ine dvije ¢injenice. Prvo, promjene koje se dogadaju u
savremenom drustvu namecu potrebu da se razvoj turizma planira u okvirima odrzivog
razvoja. Drugo, Crna Gora se nalazi u procesu pristupanja Evropskoj uniji i moZe ostvariti
brojne koristi u sektoru turizma od pristupa jedinstvenom evropskom trzisStu, ukoliko se
uspostavi efikasno upravljanje turistickim destinacijama zasnovano na principu odrzivosti i
stejkholderskoj saradnji, u skladu sa preporukama institucija EU.

U radu se razmatraju ocCekivani ucinci pristupanja Evropskoj uniji na crnogorski
turizam. Komparativna analiza uticaja pristupanja Evropskoj uniji na sektor turizma u
odabranim zemljama posluzila je kao mjerilo o¢ekivanih promjena u sektoru turizma Crne
Gore u procesu pristupanja Evropskoj uniji. Polaze¢i od iskustva odabranih zemalja ¢lanica
Evropske unije, istaknuti su kljucni trendovi relevantni za sektor turizma i definisana su
kljuéna podrucja koristi i troSkova na koje treba racunati prilikom ulaska u EU. Rezultati
komparativne analize pokazali su da c¢lanstvo u Evropskoj uniji donosi brojne koristi za
turisticki sektor: (1) doprinosi unapredenju imidza zemlje, Sto ¢e se odraziti na porast
turistickih posjeta i prihoda od turizma; (2) ¢lanstvo u EU podrazumijeva nove investicije,
ulaganja u komunalnu infrastrukturu, Sto u velikoj mjeri doprinosi ne samo ocuvanju i
dugoro¢noj zastiti prostora kao primarnom turistickom resursu, ve¢ 1 atraktivnosti zemlje za
turisticke posjete; (3) zbog unapredenja generalnog imidza zemlje, otklanjanja “uskog grla” u
komunalnom standardu i uvodenju efikasne kontrole u ocuvanju vrijednih prostora od moguce
degradacije, clanstvo u EU pojacava interes privatnog kapitala za ulaganjem u razvoj
turisticke ponude; (4) pruza mogucnost koriS¢enja sredstava iz fondova Evropske unije za
finansiranje projekata odrzivog razvoja turizma. Pristupanje Evropskoj uniji pretpostavlja i
primjenu znatno strozijih standarda, narocito u oblasti zatite potroSaca i zastite na radu, kao i
ekoloskih standarda, $to uz povecane koristi donosi i vece troSkove poslovanja turistiCkog
sektora. Uprkos odredenim troSkovima, moze se ocekivati da ¢e u sektoru turizma prevladati
pozitivni ulinci pristupanja, povezani s uticajem povecane turisticke traznje na porast
kvaliteta i raznovrsnosti turistickog proizvoda Crne Gore.

Analiza primjera ,,dobre prakse* evropskih destinacija, kao i sluzbenih dokumenata

Evropske unije o turizmu pokazala je da je stejkholderska saradnja, prema standardima
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Evropske unije, jedan od klju¢nih preduslova odrzivog razvoja turizma. Stoga je u radu
akcenat stavljen na stejkholderski pristup upravljanju odrzivim razvojem turizma, koji treba
da obezbijedi visok stepen involviranosti svih stejkholdera u turizmu, a posebno lokalne
zajednice u proces odlucivanja o pravcima razvoja turizma. Kreiran je stejkholderski model
¢ija bi prakticna primjena mogla znatno unaprijediti uobicajeni nacin donoSenja razvojnih
odluka u vecini crnogorskih turistickih destinacija, a sve u cilju bolje pripreme crnogorskih
turistickih destinacija za pristupanje 1 ravnopravno konkurisanje kako na jedinstvenom
evropskom trziStu, tako i na globalnom trzistu.

U radu je istrazeno stanje upravljanja u crnogorskim turistiCkim destinacijama,
primjena koncepta odrzivog razvoja, a posebno nivo stejkholderske saradnje, kao koncept koji
objedinjuje aktivnosti svih u¢esnika u formiranju turisticke ponude i koji je bitan preduslov za
ukupan kvalitet upravljanja. Rezultati su pokazali da je u destinacijama izrazen problem
implementiranja planova, da se od marketinskih aktivnosti najviSe paznje posvjecuje izradi
promotivnog materijala i1 internetu, da se za pracenje uspjesnosti koriste jednostavniji alati, a
da se analize konkurentnosti i benchmarking analize kao ,,naprednije i savremenije” analize
sprovode u znatno manjoj mjeri, kao i da postoji izrazena potreba za edukacijom, posebno u
oblasti planiranja i razvoja proizvoda. Istrazivanje je takode pokazalo da postoji pozitivna
korelacija izmedu razvijenosti instrumenata upravljanja turistickom destinacijom i
stejkholderske saradnje 1 da je primjena koncepta odrzZivog razvoja u pozitivnoj korelaciji sa
stepenom razvijenosti instrumenata upravljanja turistiCkom destinacijom.

Rezultati empirijskog istraZivanja ukazali su na slabosti upravljanja razvojem
turistickih destinacija u Crnoj Gori, potvrdili su vaznost stejkholderske saradnje za efikasno
upravljanje odrzivim razvojem turizma 1 pokazali su da je za primjenu koncepta odrZivog
razvoja neophodno imati razvijene instrumente upravljanja razvojem turizma. Stoga se kao
imperativ postavlja saradnja javnog i privatnog sektora u upravljanju razvojem turizma, pri
¢emu destinacijska menadZment organizacija treba da ima ulogu koordinatora medu
stejkholderima iz oba sektora.

Sistem turistiCkih organizacija predstavlja dobru osnovu za razvoj turizma medutim,
lokalne turisti¢ke organizacije u Crnoj Gori sa postoje¢om strukturom i nadleznostima jo$
uvijek nisu spremne preuzeti ulogu liderske organizacije u upravljanju destinacijom. Stoga je

neophodno osposobljavanje postojeceg sistema turistickih organizacija u Crnoj Gori za



efikasno upravljanje turistickim destinacijama po modelu destinacijske menadZzment
organizacije, koja predstavlja najnoviji koncept organizacionog funkcionisanja upravljanja
destinacijom kroz partnerstvo javnog i privatnog sektora i koja treba da obezbijedi integralno
upravljanje 1 uravnotezeni razvoj destinacija na principima odrzivog razvoja, kako bi se
ocuvali prirodni i kulturni resursi te umanjili negativni ucinci na privredu i zivotnu sredinu, a
turistima omogucila autentic¢na iskustva.

Primjena novog pristupa upravljanju odrzivim razvojem turistickih destinacija kroz
saradnju svih destinacijskih stejkholdera, po ugledu na zemlje Evropske unije sa razvijenim
turizmom, neophodna je da bi crnogorske turisticke destinacije odgovorile izazovima buduceg
razvoja, da bi osigurale bolje pozicioniranje na evropskom turistickom trziStu i ostvarile vece

koristi u sektoru turizma od pristupanja Crne Gore Evropskoj uniji.

Kljuéne rijeéi: upravljanje turisticCkom destinacijom, evropske integracije, pristupanje Evropskoj uniji, odrzivi

razvoj, stejkholderska saradnja

VI



Abstract

Two facts make a starting point of this paper. First, the changes that occur in modern
society impose the need for the development of tourism to be planned within sustainable
development. Second, Montenegro is in the process of accession to the European Union and it
may gain numerous benefits in the tourism sector from the access to the single European
market if efficient tourism destination management based on the principle of sustainability
and the stakeholder cooperation in accordance with the recommendation of the EU institutions
is established.

Expected effects of the accession to the EU on Montenegrin tourism are considered in
this study. The comparative analysis of the effects of joining the EU on tourism sector in
selected countries serves as a measure of expected changes in tourism sector of Montenegro in
the process of the accession to the EU. Considering the experience of the selected member
states of the EU, the key trends relevant for the tourism sector are emphasised and the key
areas of costs and benefits to be considered after joining the EU are defined. The results of the
comparative analysis have shown that the membership in the EU brings numerous benefits for
the tourism sector. It has positive effects on the image of the country, which will result in the
rise in visits and revenues from tourism. Then, it means new investments into utility
infrastructure, which to a certain extent contributes to the attractiveness of the country for
tourist visits and increases the interest of foreign capital for investments into the development
of tourist offer. Accession to the EU means the implementation of considerably more stringent
standards, particularly in the area of consumer protection and work protection as well as
ecology standards, which, apart from the benefits, also brings higher expenses in tourism
sector operations. Despite certain costs, it may be expected that in the tourism sector positive
effects of the accession will prevail, related to the influence of increased tourism demand on
the increase in quality and variety of tourism products of Montenegro. The analysis of “good
practice” examples of European destinations, as well as the key documents of the EU on
tourism, has shown that stakeholder cooperation, according to the EU standards, is one of the
key preconditions of sustainable tourism development. Therefore, in the PhD thesis the stress
is laid on stakeholder approach to the management of sustainable tourism development, which

should provide a high degree of involvement of local community in the decision process
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regarding tourism development direction. A stakeholder model is created and it could help
Montenegrin tourism destinations in preparation for competitive EU tourism market.

The dissertation explores destination management in the Montenegrin tourist
destinations, the state of application of the concept of sustainable development, and
particularly the level of stakeholder cooperation, as a concept which combines the activities of
all the participants in forming tourism supply and which is an important precondition for the
overall management quality. The results have shown that there is a problem with plan
implementation in the destinations, that out of marketing activities most attention is paid to
making promotional material and the net, that simpler tools are used for success monitoring
and that the competition analyses and benchmarking analyses as “more advanced and
contemporary” are implemented to a lesser extent, as well as that there is a great need for
education, particularly in the area of product planning and development. The research has also
shown that there is a positive correlation between the development of the instruments of
tourism destination management and the stakeholder cooperation and that the implementation
of the sustainable development concept is in positive correlation with the development degree
of the instruments of tourism destination management. Empirical research results point to
weaknesses regarding Montenegrin tourist destinations management, emphasize the
importance of stakeholder cooperation for efficient governance of sustainable tourism growth,
and show that established tools for tourism growth management are vital for application of
sustainable development concepts. Therefore, joint public and private sector efforts are
essential for tourism growth management, wherein the destination management organization
should coordinate both sectors’ stakeholder relations.

Even though the system of tourist organizations is a strong foundation for further
tourism development, local Montenegrin tourist organizations, given current structure and
jurisdiction are still not willing to take up the leadership role regarding destination
management. Therefore, for efficient tourist destination management based on the destination
management model, it is essential to further advance the established Montenegrin tourist
organizations system. The destination management model is the latest organizational concept
of management destination employing public and private sector partnerships. In order to
preserve natural and cultural resources, reduce consequences on the economy and the

environment, and provide tourists with authentic experiences, such model should ensure
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integrated management and balanced destination development based on principles of
sustainable growth.

The approach to the management of sustainable growth of tourist destinations through
the cooperation of all destination stakeholders, modeled on EU countries with developed
tourism, is vital so that Montenegrin tourist destinations could cope with challenges of future
development, to rank better on the European tourist market, and attain greater tourism benefits
once Montenegro joins the European Union.

Key words: tourism destination management, European integrations, sustainable development, stakeholder
cooperation
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UvVOD

0.1. Aktuelnost istrazivanja

Turizam, nesumnjivo jedan od najznacajnijih usluznih sektora i kompleksan drustveno-
ekonomski fenomen, privla¢i paznju kako istrazivaca ovog fenomena, tako i odgovornih za
ekonomski razvoj kojem turizam znacajno doprinosi. Upravo izuzetno mjesto koje turizam
ima u razvojnim planovima mnogih zemalja ukazuje na Cinjenicu da su u ovim zemljama
prepoznate mogucnosti koje turizam pruza za ekonomski razvoj, revitalizaciju gradova i sela,
razvoj kulturnog sektora, povecanje zaposlenosti, posebno Zena i1 mladih, poboljSanje
infrastrukture destinacija, kao 1 ocuvanje mira u svijetu. Podatak Svjetske turisticke
organizacije da je u 2016. godini broj medunarodnih putovanja iznosio 1 235 miliona, Sto u
odnosu na prethodnu 2015. godinu predstavlja rast od 3,9% (UNWTO, 2017:3), ukazuje na
snagu i znacaj turizma u ukupnom drustvenom i privrednom razvoju u svjetskim okvirima.

Preuzimajuéi ulogu lidera u ekonomskom pogledu, turizam je istovremeno preuzeo i
odgovornost u odnosu na drustveno, prirodno i kulturno okruzenje. Danas se sve vise uvida
potreba za odrzivim razvojem turizma, odnosno uravnotezenim razvojem koji ¢e omoguciti ne
samo da turizam ne ugrozava zivotnu sredinu, ve¢ da bude i faktor njenog dugorocnog
ocuvanja i unaprjedenja. To je i1 razumljivo, ako se ima u vidu da je oCuvanje prirodnih 1
kulturno-istorijskih resursa, kao atraktivnih faktora ponude, od klju¢ne vaznosti za kvalitet
turistickog proizvoda destinacije.

OdrZivost se kao pojam javlja ranih 90-ih godina proslog vijeka i od tada je predmet
stru¢nih i nau¢nih rasprava. Odrzivi razvoj definiSe se kao ,,razvoj koji zadovoljava potrebe
sadaSnjih generacija bez ugrozavanja mogucnosti zadovoljavanja potreba buducih generacija
(WCED, 1987: 43).” Od samih pocetaka globalne filozofije odrzivog razvoja u turizmu se
poceo koristiti izraz “odrzivi turizam” koji Svjetska turisticka organizacija opisuje kao oblik
razvoja koji se ostvaruje s ciljem povecanja kvaliteta Zivota lokalnog stanovnistva, osiguranja
visokog kvaliteta dozivljaja, kao 1 upravljanja kvalitetom zivotne sredine od koje zavise 1
lokalno stanovnistvo 1 posjetioci (WTO, 1995). Osnovno polaziSte odrzivog pristupa razvoju
turizma u destinaciji zapravo se temelji na znanju o tome koliko odredeni prostor moZze

prihvatiti turistickih sadrzaja bez Stetnih posljedica za buduéi razvoj. Sustina odrzivog razvoja



je dovodenje u sklad lokalne situacije s regionalnim i nacionalnim interesima, uvazavanje
potreba trzista, odnosno, karakteristika turistickog proizvoda, kao i ograni¢enja vezana za
zivotnu sredinu. SaZzeto reCeno, princip odrzivosti u turizmu odnosi se na tri kljucne
komponente: zastitu zivotne sredine, ekonomske i1 socio-kulturne aspekte turistiCkog razvoja
izmedu kojih je potrebna ravnoteza kako bi se osigurala dugorocna odrzivost destinacija. Ovaj
koncept podrazumijeva optimalno koriS¢enje resursa, zadrzavanje respekta prema socio-
kulturnoj autenti¢nosti i lokalnoj zajednici, kao i osiguravanje dugoro¢ne socio-ekonomske
koristi svim interesnim grupama. lako dostizanje odrzivosti razvoja predstavlja kontinuirani
proces, on sigurno vodi viSem stepenu zadovoljstva turista, boljim uslovima zivota za lokalnu
zajednicu 1 boljoj poziciji destinacije na turistickom trzistu.

U cilju odrzivog razvoja turizma sve se vise naglasava potreba definisanja i praéenja
pokazatelja odrzivosti razvoja koji predstavljaju skup informacija kojima se prate promjene
vezane za parametre odrzivosti razvoja turistickih destinacija. Time razvoj i koriS¢enje
pokazatelja postaje sastavni dio savremenog upravljanja turistickim destinacijama, jer postaje
sistem upozoravanja onima koji sprovode politiku razvoja i ukazuju na potrebu sprovodenja
odredenih akcija ili donoSenje odredenih mjera. Pokazatelji mogu biti razliciti, a njihova vrsta
1 broj zavise od karakteristika destinacije (npr. pokazatelji vezani za stanje turizma u
destinaciji - broj lojalnih gostiju, stepen kori$¢enja kapaciteta i zadovoljstvo turista, zatim
ekonomski pokazatelji — iskoriS¢enost kapaciteta u hotelskom smjestaju, prosjecna dnevna
potroSnja turista). Odluka o potrebnim indikatorima, prema Svjetskoj turisti¢koj organizaciji
zavisi najprije od klju¢nih pitanja na koje treba da odgovore oni koji upravljaju razvojem
destinacija, pa tako njihov izbor treba da se temelji na relevantnosti, sprovodljivosti,
kredibilnosti, jasno¢i 1 uporedivosti (UNWTO, 2004).

Kako 1 na koji nacin efikasno upravljati odrzivim razvojem turizma, pitanje je sa kojim
se suoCavaju brojne destinacije Sirom svijeta. Aktuelnost ovog pitanja proizilazi iz dvije
osnovne ¢injenice. Prvo, globalni trzi$ni trendovi mijenjaju savremeno drustvo, stvaraju nove
vrijednosti 1 pred ponudace turistickih proizvoda stavljaju nove zahtjeve. U razvoju turistickih
destinacija potrebno je pratiti 1 odgovarati na trendove koji se dogadaju na turistiCkom trzistu.
To znaci inovirati postojece i razvijati nove turisticke proizvode, implementirati nove nacine

komunikacije sa trziStem i distribucije. Sa druge strane, turizam postaje vaZan i neizostavni



dio odrzivosti ukupnog razvoja, pa time primjena ovog koncepta postaje nuznost u razvoju
turistickih destinacija.

Osnovni istrazivacki pristup u radu Cini destinacijski nivo posmatranja, gdje se
prelama sva slozenost problematike turizma. Sve ve¢i broj destinacija ulaze u razvoj turizma
koji postaje ,,pokreta¢” drustvenog i ekonomskog razvoja. To se najvise ogleda u kreiranju
novih radnih mjesta, razvoju infrastrukture 1 rastu prihoda od turizma. Danas se turisticka
destinacija sagledava kao osnovna razvojna jedinica turizma i veliki broj naucnih i stru¢nih
istrazivanja bazira se na izu¢avanju promjena koje se dogadaju na nivou turisticke destinacije.
One su danas pod uticajem brojnih promjena koje se dogadaju u savremenom drustvu.
Demografske promjene, rast obrazovanja i kupovne moc¢i, promjene u sistemu vrijednosti 1
stila zivota doprinose sve vecoj segmentaciji turistickog trzista. Tome dodatno doprinosi i brzi
razvoj informatiCkih tehnologija koji omoguéuje gotovo trenutnu dostupnost aktuelnim
informacijama, uporedivanje, razmjenu iskustva, rezervisanje, placanje ili gotovo ,,virtualan”
dozivljaj destinacije prije donosenja odluke o putovanju.

Zbog promjene traznje i rasta konkurencije, jedna od osnovnih strategija u turizmu
postaje inoviranje postojecih i razvoj novih turistickih proizvoda. U nastojanju da se prilagodi
razli¢itim Zeljama i potrebama ,,novih kupaca®, u razvoju proizvoda se sve vec¢i naglasak
stavlja na doZivljajnu, odnosno emotivnu komponentu putovanja, tako da se na turisticki
proizvod gleda kao na dozivljaj. U tom smislu oblikovanje i ponuda turistickih proizvoda
postaje sve sloZeniji zadatak. S obzirom na Cinjenicu da je destinacija amalgam proizvoda 1
usluga (prevoz, smjestaj, ugostiteljstvo, zabava) i Sirokog spektra javnih dobara, kao i da je
sve te elemente potrebno objediniti pod jednim imenom, upravljanje turistiCkom destinacijom
1zuzetno je slozeno.Ta sloZenost proizilazi ne samo iz fragmentirane strukture ponude, vec 1
razli¢itih interesa medu ponudacima u destinaciji, konkurencije koja se stvara izmedu njih,
kao 1 nedostatka hijerarhije, odnosno transparentnog i zadatog sistem odgovornosti i
odlucivanja. Zbog toga se saradnja izmedu interesnih grupa postavlja kao jedna od klju¢nih
funkcija uspostavljanja efikasnog upravljanja razvojem turizma u destinaciji, odnosno,
dostizanjem Zzeljene vizije razvoja. Zbog sve vecCih zahtjeva turista, struktura turistickih
proizvoda postaje sve sloZenija, a to zahtijeva ukljucivanje velikog broja ponudaca u njegovo
stvaranje 1 obuhvata niz poslova koji prelaze okvire destinacijskog marketinga, odnosno

pocinje obuhvatati podrucje destinacijskog menadzmenta.



Posljednjih godina problem upravljanja turistickom destinacijom zaokuplja paZnju
velikog broja nau¢nika. Iako su njihovi pristupi pitanju upravljanja turistickim destinacijama
kao osnovnim razvojnim jedinicama turizma razliciti, ono Sto je zajedni¢ko u njihovim
radovima je isticanje slozenosti upravljanja turistickom destinacijom koju najvise povezuju sa
odnosima izmedu razli¢itih grupa turistickih stejkholdera u destinaciji. Multisektorski karakter
turizma, njegova specificna priroda, brojnost stejkholdera u turizmu i njihovi ponekad
suprotstavljeni interesi i razli¢ite vizije razvoja ¢ine proces upravljanja odrzivim razvojem
turizma u destinaciji veoma kompleksnim, a njegovo izu¢avanje stalno aktuelnim.

Kako 1 na koji na¢in upravljati turistickom destinacijom postaje danas sve vaznije
pitanje kojim se, takode, bave svi oni koji su odgovorni za razvoj turizma u destinacijama.
Zbog sve vece slozenosti turistiCkog proizvoda i funkcije turistickih organizacija se mijenjaju.
One su se dugo bavile iskljucivo destinacijskim marketingom. Razli¢itim promotivnim
aktivnostima usmjerenim na glavna emitivna trziSta nastojao se stvoriti jak 1 prepoznatljiv
imidz, kao bi se privuklo §to viSe turista. Danas, kada konkurencija svakodnevno raste, vise se
razmiS$lja o tome kako turistima osigurati kvalitetan dozivljaj u destinaciji i kako ostvariti i
pruziti ono §to im je obecano u razliCitim marketinskim aktivnostima i promotivnim
materijalima. S obzirom da se na turisticki proizvod gleda kao na doZivljaj, za ostvarenje
kvalitetnog dozivljaja potrebno je osigurati kvalitet svakog njegovog dijela, a ako je turisticka
destinacija okvir 1 integralni dio tog proizvoda, vazno je osigurati kvalitet atrakcija 1 svih
usluga u destinaciji, bez obzira na to jesu li oni u domenu javnog ili privatnog sektora. Zbog
toga se turisticke organizacije nalaze pred brojnim izazovima, moraju voditi raCuna o sve
izrazenijoj konkurenciji 1 sve zahtjevnijim potroSa¢ima, a da bi to uspjele, viSe im nije
dovoljan samo marketing, ve¢ se moraju prilagodavati tehnolo§kim promjenama, stvarati nova
partnerstva 1 osmiSljavati nove mjere uspjesnosti. Stoga, ne iznenaduje Sto se danas sve vise
govori o potrebi prelaska sa destinacijskog marketinga na destinacijski menadzment.

Razvoj turizma u svijetu posljednjih godina obiljezila je sve vefa primjena
destinacijskog menadzmenta, koji postaje izazov kako za drzavu koja turizmu daje prioritet,
tako 1 za destinacije u kojima se ti prioriteti operacionalizuju. Uloge 1 odgovornosti javnog
sektora, kao 1 privatnog i civilnog sektora znacajno su se promijenile, od situacije u kojoj je
drzava imala klju¢nu odgovornost za razvoj turizma i njegovu promociju u svijetu, prema

ravnopravnom tretmanu privatnog, i sve veem uvazavanju i angazovanju civilnog sektora.



Trend decentralizacije upravljanja i promocije turizma, usmjeren ka partnerstvu javnog i
privatnog sektora, pojacao je potrebu za novim, fleksibilnim i multidisciplinarnim pristupom
upravljanju turistiCkom destinacijom u cilju poboljSanja njene konkurentnosti i dugorocne
odrzivosti (Jegdi¢, Markovi¢, 2011:55).

Pravilno funkcionisanje turisticke destinacije kao sistema podrazumijeva utvrdivanje
uloge 1 nadleznosti veceg broja uCesnika iz javnog i privatnog sektora, kao i formulisanje
projekata koji sjedinjuju njihove Cesto suprotstavljene interese. Javni sektor ima klju¢nu ulogu
u obezbjedivanju racionalnog koriS¢enja javnih turistickih resursa/usluga i u ravnomernoj
podjeli troskova i koristi medu svim uklju¢enim ucesnicima. Na taj na¢in se obezbjeduje
ocuvanje lokalne Zivotne sredine, kvaliteta Zivota lokalnog stanovniStva, kvaliteta turistickih
posjeta i identitet destinacije u cjelini odnosno javni sektor preuzima ulogu klju¢nog
razvojnog Cinioca. S druge strane, privatni sektor je kljucni faktor vezan za trziSnu afirmaciju
destinacije.

Upravljanje razvijenim turistickim destinacijama podrazumijeva specifican pristup
koordiniranju aktivnosti ucesnika iz javnog i privatnog sektora koji bi trebalo da djeluju po
modelu partnerstva. U tom pogledu posebnu ulogu imaju destinacijske menadzment
organizacije kao strateSki lider u razvoju 1 marketingu turisticke destinacije, kao 1 u
obezbjedivanju podrSske za partnerstvo javnog i privatnog sektora radi saradnje u cilju
definisanja 1 ostvarivanja kolektivne vizije destinacije. Osnovni fokus njihovog djelovanja je
koordinacija izmedu interesnih grupa sa ciljem realizacije vizije razvoja 1 razvojnih projekata
na nivou destinacije.

S obzirom da turisticki sistem djeluje u Sirem ekonomskom i politickom sistemu,
kako na globalnom tako 1 na lokalnom nivou, koordinacija aktivnosti turistickog sektora, ali 1
drugih ¢inilaca ukupne razvojne politike neophodan je preduslov odrzivog razvoja turizma, ali
1 ukupnog napretka lokalne zajednice 1 turisticke industrije. Stoga potreba za koordinacijom
rada svih faktora involviranih u proces upravljanja razvojem turizma namece stejkholderski
pristup u ovom procesu kao najadekvatniji. Takode, prema standardima Evropske unije,
stejkholderska saradnja predstavlja jedan od klju¢nih preduslova harmoni¢nog 1 odrzivog
razvoja turizma. To je i razlog $to smo se opredijelili upravo za ovakav pristup upravljanju

razvojem turizma. Za odrZiv razvoj turizma i stalno poboljSanje kvaliteta turistickih usluga,



Sto je 1 integralni dio odrzivog razvoja turizma, neophodno je Siroko i koordinirano
partnerstvo u destinaciji.

Evropa je sa stanovista uceS¢a u turistickom prometu i potro$nji ve¢ decenijama
najznacajnije turisticko podrucje svijeta. Stoga, Evropska unija (EU) posljednjih godina
preduzima brojne aktivnosti kojima pitanje upravljanja turistickom destinacijom stavlja u
fokus interesa i1 zalaze se upravo za stejkholderski pristup upravljanju odrzivim razvojem
turizma na nacin koji ¢e uvaziti razliCite interese pojedinih interesnih grupa i omoguditi
njihovo zajedni¢ko djelovanje i koji ¢e osigurati kontinuirano usvajanje i implementaciju
novih znanja iz podrucja upravljanja. PodrSka EU razvoju turizma ostvaruje se kroz veliki broj
raznovrsnih programa koji na principima partnerstva i kooperacije turisticke privrede zemalja
¢lanica (i potencijalnih ¢lanica) u cjelini imaju za cilj da kroz bolje obrazovanje i obuku
turistickih kadrova, veée zaposljavanje, brzi regionalni razvoj, bolje informisanje, o¢uvanje i
unapredenje prirodnog i kulturnog nasljeda, harmonizuju turisticki sektor Evropske unije.

Cinjenica da se Crna Gora nalazi u procesu pristupanja EU dodatno doprinosi
aktuelnosti ovog istrazivanja. Clanstvo u EU donosi brojne koristi za turisticki sektor. Ono
pozitivno utice na imidz zemlje, donosi ve¢u konkurenciju, veéu raznovrsnost ponude i
povecanje kvaliteta turistickog proizvoda, podrazumijeva 1 nove investicije u javnu
infrastrukturu, kao i ve¢i interes privatnog kapitala za ulaganje u razvoj turisticke ponude.
Pristupanje Evropskoj uniji pretpostavlja 1 primjenu znatno stroZijih standarda, narocito u
oblasti zaStite potroSaca, zaStite na radu, kao 1 primjenu ekoloskih standarda, $to uz povecane
koristi donosi 1 vece troSkove poslovanja turistiCkog sektora. Odnos ocekivanih troSkova i
koristi u pojedinim sektorima direktno je povezan sa pripremljeno$¢u privrednih subjekata za
konkurentsku utakmicu na jedinstvenom trziStu Evropske unije. StrateSko opredjeljenje za
pristupanje EU, izmedu ostalog, podrazumijeva stalno pracenje trendova u turistickoj politici
EU. Stoga, da bi crnogorske turisticke destinacije odgovorile izazovima buduceg razvoja, da
bi osigurale bolje pozicioniranje na evropskom turistickom trziStu i ostvarile vece koristi od
uclanjenja Crne Gore u Evropsku uniju, neophodno je uspostaviti efikasno upravljanje
turistickim destinacijama zasnovano na principu odrzivosti 1 principu uspostavljanja

partnerstva, u skladu sa preporukama institucija Evropske unije.



0.2. Motivi za izradu teme

Opredjeljenje za bavljenje istrazivackim radom na temu upravljanja odrzivim razvojem
turizma u kontekstu evropskih integracija, rezultat je mog dosadasnjeg obrazovanja i bavljenja
problematikom odrzivog razvoja turizma i evropskim integracijama kroz projekte, zatim
stru¢nog usavrSavanja, kao i prepoznate potrebe za dubljim istrazivanjima ovog podrucja,
zbog znacaja koji turizam ima za ekonomiju Crne Gore i koristi koje pridruzivanje Evropskoj
uniji donosi u oblasti turizma. Potreba da se upravljanje odrzivim razvojem turizma istrazi u
kontekstu evropskih integracija proisti¢e iz sljedecih Cinjenica: prvo, Evropa predstavlja
najvece trziSte traznje za uslugama u medunarodnom turizmu; drugo, Evropa u stru¢nom i
institucionalnom pogledu prednjaci u formulisanju, uoblicavanju i implementaciji koncepcije
odrzivog razvoja turizma; i treée, proces pristupanja Crne Gore Evropskoj uniji zahtijeva
poznavanje evropskih trendova i primjera dobre prakse u upravljanju odrzivim razvojem
turizma na destinaciji, kako bi se bolje iskoristile prednosti jedinstvenog trzista.

Jedan od motiva da se pristupi ovom istrazivanju bio je da se ukaZze na potrebu
uvodenja menadZzmenta na nivou turistiCke destinacije. Najve¢i dio aktivnosti vezanih za
upravljanje turizmom u Crnoj Gori, kako na nivou drZave, tako i na nivou destinacije, danas
uglavnom sprovodi javni sektor. Veéim dijelom to je sistem turistickih organizacija, ali i
lokalna samouprava koja je najceS¢e zaduzena za infrastrukturne projekte kojima se stvaraju
preduslovi za turisticki razvoj. Samu ponudu kreira privatni sektor, koji ukljucuje sve
ponudae proizvoda i usluga u destinaciji (hoteli, turisticke agencije, prevoznici, banke,
trgovine, muzeji, atrakcije). Takva organizacija upravljanja destinacijom nalaZe, u prvom
redu, dobru saradnju izmedu turisti¢ke organizacije 1 jedinice lokalne samouprave, kvalitetna
partnerstva unutar privatnog sektora i1 efikasnu koordinaciju izmedu javnog i privatnog
sektora. Ipak, praksa je pokazala da je ovakvu organizacionu Semu vrlo tesko ostvariti bez
odgovarajucih regulatornih i1 organizacionih mehanizama koji ¢e mobilisati sve stejkholdere u
turizmu u sprovodenju strateskih ciljeva iz Master plana razvoja turizma u Crnoj Gori, kao i u
integraciji njithovih strateSkih 1 operativnih poslovnih politika u tom pravcu.
Nezainteresovanost drzavnog sektora za afirmaciju ovog upravljatkog modela i nepostojanje
odgovarajuc¢e zakonske potpore, dodatno aktuelizuje ovu problematiku, ali sa druge strane

predstavlja dodatni motiv za istrazivanje.



Ocekivani rezultati istrazivanja znaci¢e nove Cinjenice kojima se osvetljava fenomen
medusektorskih partnerstava, koja predstavljaju uspjesan model stejkholderskog upravljanja
odrzivim razvojem turizma, a koji kod nas jo$ nije ozbiljnije naucno obradivan, niti

primjenjivan. Pojedinacno, ocekivane nauc¢ne vrijednosti rada su:

e doprinos prosirenju teorijskih znanja o stejkholderskom pristupu upravljanju odrzivim
razvojem turizma, odnosno o medusektorskim partnerstvima i njihovoj prakti¢noj ulozi u
odrzivom razvoju turizma

e doprinos proucavanju upravljanja turistickom destinacijom rasvetljavanjem uloga
pojedinih stejkholdera (interesnih grupa) i sektora i jacanju njene konkurentnosti i
odrzivosti

e doprinos proucavanju upravljanja turistickom destinacijom analizom naina mjerenja
kvaliteta upravljanja odrzivim razvojem turizma na nivou destinacije

¢ modifikacija uspjesnih evropskih modela i njihovo prenosenje na stanje u Crnoj Gori.

Na osnovu navedenog, ocekivanja od ove teze su, prije svega, da iskaZe svoju punu
upotrebnu vrijednost u pogledu doprinosa efikasnijem upravljanju odrzivim razvojem turizma,
jer ukazuje na potrebu uvodenja strateSkog upravljanja na nivou destinacije ¢ime bi se
napravio kvalitativan iskorak: a) u valorizaciji raspoloZive resursno-atrakcijske osnove b) u
osiguranju potrebne turisti¢ke infra i suprastrukture i ¢) u podsticanju medusektorske saradnje,
javno-privatnog partnerstva, odnosno stejkholderskog pristupa upravljanju, ¢ime c¢e se
osigurati uslovi za odrzivi, konkurentni turizam 1 bolje pozicioniranje Crne Gore na

turistickom trzistu.

0.3. Osnovni cilj i zadaci istraZivanja

S obzirom da se ovaj rad bavi pitanjem uspostavljanja upravljanja razvojem turistickih
destinacija uz uvazavanje trendova na turistickom trzistu, praksu i preporuke Evropske unije,
a uz istovremeno prihvatanje i implementaciju koncepta odrzivog razvoja turizma kao jedine
razvojne opcije, osnovi cilj istrazivanja je kreiranje modela za upravljanje turistickom

destinacijom koji ¢e omoguciti optimalno upravljanje njenim razvojem na odrzZiv nacin.



Aplikativni ciljevi istrazivanja su: ukazati na potrebu uspostavljanja sistema upravljanja

razvojem turisticke destinacije kao temelja odrzivog razvoja turizma i utvrditi mogucénosti

primjene modela upravljanja destinacijom za implementaciju razvojnih projekata u cilju

odrzivog razvoja turizma. Prema postavljenom problemu i cilju istrazivanja, kao istraZivacke

zadatke i1zdvojili smo:

istraziti teorijski okvir upravljanja turistickom destinacijom,;

istraziti znacaj 1 ulogu upravljanja turistickom destinacijom u primjeni koncepta odrzivog
razvoja turizma;

analizirati iskustva razvijenih turistickih destinacija u Evropskoj uniji i implikacije
evropskih integracija na turizam i odrZzivi razvoj

utvrditi osnovne probleme upravljanja 1 kriti¢ki analizirati postojece stanje upravljanja u
crnogorskim turisti¢kim destinacijama;

istraziti postoje¢i nivo saradnje izmedu privatnog i javnog i izmedu institucija javnog
sektora;

utvrditi glavne prepreke u stejkholderskoj saradnji na nivou turisticke destinacije;

utvrditi moguénosti jacanja stejkholderske saradnje u turistickoj destinaciji kao osnovnu
pretpostavku odrZivog razvoja turizma;

kriticki analizirati postojeci sistem turistickih organizacija i njihovu ulogu u upravljanju
destinacijom;

kreirati model za upravljanje destinacijom koji ¢e omoguciti optimalno upravljanje na

odrziv nacin.

0.4. Teorijsko-hipoteticki okvir istrazivanja

Teorijsko-hipoteticku osnovu istrazivanja ¢ini nekoliko hipoteza koje su medusobno

povezane:

HI: Stejkholderski pristup upravljanju odrZivim razvojem turizma predstavilja optimalni

model upravljanja odrZivim razvojem turizma: dijalog i partnerstvo izmedu turistickih



stejkholdera predstavijaju kljucni faktor jacanja konkurentnosti i kvaliteta, a time i odrzivog

razvoja turizma.

H2: Stejkholderski pristup upravljanju odrzivim razvojem turizma doprinosi pozitivnim
ucincima na zivot lokalnog stanovnistva, ostvarenju profita za poslovni sektor, ocuvanju

prirodnih i kulturnih resursa za buduce generacije, kao i kvalitetu turistickog dozZiviljaja.

H3: Uspostavljanje efikasnog upravljanja turistickim destinacijama na principu odrzivosti i
principu uspostavljanja partnerstva, u skladu sa preporukama Evropske unije, moze dovesti
do boljeg pozicioniranja crnogorskih turistickih destinacija na evropskom turistickom trZistu i
vecih koristi od uclanjenja Crne Gore u Evropsku uniju i pristupa jedinstvenom evropskom

trzistu.

H4: Nivo razvijenosti instrumenata upravljanja turistickom destinacijom zavisi od nivoa

saradnje izmedu turistickih stejkholdera na nivou destinacije.

Ovom hipotezom Zeli se dokazati da su, upravo u destinacijama u kojima postoji visi nivo
saradnje izmedu stejkholdera u turizmu, i instrumenti upravljanja turistickom destinacijom na

viSem nivou razvijenosti, $to je bitan preduslov za ukupan kvalitet upravljanja.

H5: Primjena koncepta odrzivog razvoja je u pozitivnoj korelaciji sa nivoom razvijenosti

instrumenata upravljanja turistickom destinacijom.

Ovom hipotezom zZeli se dokazati da je za primjenu koncepta odrzivog razvoja potrebno imati
razvijene instrumente upravljanja turistickom destinacijom. Polazi se od pretpostavke da se
koncept odrzivog razvoja nefe moci realizovati ukoliko ne postoje razvijeni instrumenti
upravljanja koji ¢e omoguciti primjenu ovog koncepta, kako u planiranju, tako i u razvoju
turisti¢kih proizvoda, komunikaciji sa trzZiStem, u pracenju uspjesSnosti 1 usvajanju novih
znanja.

Budu¢i da se upravljanje turistickom destinacijom bazira na stejkholderskoj saradnji,

ukoliko se dokazu prethodno postavljene hipoteze, moze se ocekivati da ¢e bolja saradnja
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izmedu turistickih stejkholdera u upravljanju destinacijom, kroz razvijenije instrumente
upravljanja, doprinijeti viSem kvalitetu elemenata turisticke ponude, veéem stepenu
zadovoljstva i lojalnosti turista (drustveni pokazatelj odrzivosti razvoja).

Zadovoljstvo turista se prema Svjetskoj turisti¢koj organizaciji smatra izuzetno dobrim
drustvenim pokazateljem odrzivosti razvoja turizma. Na njega utice niz razlicitih elemenata,
tako da je ovaj pokazatelj slika “stanja turizma” u destinaciji. S obzirom da je ukupno
zadovoljstvo gostiju rezultat razlicitih elemenata, polazi se od ¢injenice da ¢e ti elementi biti
kvalitetniji 1 bolje ¢e ispuniti ocekivanja turista ukoliko stejkholderi u destinaciji saraduju i
podizu kvalitet dozivljaja u destinaciji na nacin da medusobno uvazavaju razliCite interese 1
dijele istu viziju razvoja destinacije.

Lojalnost turista je dobar pokazatelj odrzivosti razvoja 1 ujedno se smatra
“upozoravaju¢im” pokazateljem, jer ¢e upravo pad broja lojalnih gostiju u destinaciji ukazati
na postojanje odredenih problema u destinaciji koji rezultiraju smanjenjem broja gostiju koji
se vracaju. Polazi se od pretpostavke da ¢e saradnja izmedu stejkholdera u upravljanju
destinacijom doprinijeti kvalitetu turistiCke ponude i time pozitivno uticati na lojalnost gostiju.

Takode, ukoliko se dokaze da bolja saradnja izmedu turistickih stejkholdera u
upravljanju destinacijom podrazumijeva razvijenije instrumente upravljanja, moze se
ocekivati da ¢e to rezultirati Sirom paletom turistiCkih proizvoda u destinaciji, boljom
ponudom turistiCkih sadrzaja izvan sezone 1 boljim marketingom, §to ¢e se pozitivno odraziti
na iskoriS¢enost kapaciteta u hotelskom smjestaju 1 podsta¢i potro$nju turista (ekonomski

pokazatelj odrzivosti turizma u destinaciji).

0.5. Metodologija i instrumenti istraZivanja

Rad na istraZivanju sproveden je u tri faze. U prvoj fazi istraZivanje je fokusirano na analizu
savremene stru¢ne i naucne literature iz oblasti turizma 1 evropskih integracija, kako bi se
njihovom sistematizacijom 1 klasifikacijom napravio pregled dosadasnjih istrazivanja i
saznanja iz oblasti upravljanja turistickom destinacijom i primjene koncepta odrzivog razvoja,
sa aspekta primjene modela i1 principa upravljanja odrZivim razvojem turizma, kao i nacina
mjerenja kvaliteta upravljanja turisticCkom destinacijom u skladu sa praksom 1 preporukama

Evropske unije. Ova faza istrazivanja obuhvatila je i komparativnu analizu uticaja pristupanja
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Evropskoj uniji na sektor turizma u odabranim zemljama, koja je posluzila kao mjerilo
ocekivanih promjena u sektoru turizma Crne Gore u procesu pristupanja Evropskoj uniji.
Druga faza istrazivanja posvijeCena je stanju upravljanja turistickim destinacijama u Crnoj
Gori, kao 1 stejkholderskoj saradnji u turizmu na nivou destinacije. U tre¢oj fazi obradeni su
podaci prikupljeni anketnim istrazivanjem, koje je kreirano od strane autora, a u funkciji
dolazenja do naucnih zakljucaka.

U cilju izrade doktorske disertacije i dokazivanja postavljenih hipoteza, u radu je
koriS¢en veci broj nau¢nih metoda vezanih za metodologiju istrazivanja u oblasti drustvenih

nauka:

e Istrazivanje za stolom - ,,desk” istraZivanje (desk research method) — kori§¢eno je u dijelu
rada u kojem se obraduju teorijski koncepti i dosadasnja saznanja o upravljanju
destinacijom i konceptu odrzivosti razvoja turizma;

e Metod otvorenog intervjua — zastupljen je kod istrazivanja stavova interesnih grupa iz
javnog, privatnog i civilnog sektora;

e Metod ankete — anketnim istrazivanjem obuhvacene su lokalne turisticke organizacije,
predstavnici lokalne uprave, hotelijeri i turisticke agencije;

e Komparativni metod — postupak koji se koristi kod uporedivanja istih ili srodnih pojava 1
utvdivanje njihovih sli¢nosti i razlika, koriS¢en je kod uporedivanja turistickih destinacija
prema razvijenosti stejkholderske saradnje, odnosno medusektorskih partnerstava i kod
analize uticaja procesa pristupanja Evropskoj uniji na sektor turizma u odabranim
zemljama;

e Analiza studije slucaja (Case Study) — kroz primjere pozitivne prakse saradnje interesnih
grupa u upravljanju razvojem turistickih destinacija u Evropskoj uniji;

e Metod modeliranja — krajnji rezultat istraZivanja u formiranju optimalnog modela
upravljanja odrZivim razvojem turizma;

e Metode statisticke 1 matematicke analize.

Navedene metode ¢ine osnovu za provjeru (dokazivanje ili opovrgavanje) hipoteza
od kojih se polazi u radu. U dijelu rada u kojem se obraduju teorijski koncepti i dosadasnja

saznanja o upravljanju destinacijom i konceptu odrzivosti razvoja turizma koris¢eno je ,,desk”
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istrazivanje. Analizom stru¢ne literature, odnosno knjiga i naucnih Clanaka objavljenih u
medunarodno priznatim cCasopisima iz oblasti turizma, njithovom sistematizacijom 1
klasifikacijom napravljen je pregled dosadasnjih istrazivanja i saznanja iz oblasti upravljanja
turistickom destinacijom i primjene koncepta odrzivog razvoja. Pri tome su koriS¢ene metode
analize, kako bi se izucio svaki dio za sebe, a za povezivanje procesa i odnosa u jednu cjelinu,
koriS¢ene su metode sinteze.

U drugom dijelu istrazivanja sprovedena su dva primarna istrazivanja. Prvo
predstavlja istrazivanje o stanju upravljanja turistickim destinacijama. Istrazivanje je
sprovedeno u svim turistickim organizacijama u Crnoj Gori. Instrument istrazivanja je
strukturirani upitnik u kojem se od anketiranih trazilo da odgovore na pitanja o stanju
upravljanja u turistiCkim destinacijama i to prema sljede¢im instrumentima: planiranje u
destinaciji, razvoj proizvoda, komunikacija sa trziStem i distribucija, pra¢enje uspjesnosti
(efikasnosti) 1 usvajanje novih znanja. Na dobijenim podacima primijenjena je deskriptivna
analiza podataka. IzraCunate su aritmeticke sredine dobijenih ocjena, njihova standardna
devijacija, zatim medijane i kvartili.

Drugo primarno istrazivanje predstavlja istrazivanje o stejkholderskoj saradnji,
odnosno saradnji izmedu interesnih grupa u destinaciji i obuhvatilo je sljedece interesne grupe
iz javnog 1 privatnog sektora: turisticke organizacije (javni sektor), opStine (javni sektor),
hotelijere (privatni sektor), turistiCke agencije (privatni sektor) i stanovnisStvo. Hipotezom H4
zeli se dokazati da nivo upravljanja u destinaciji zavisi od nivoa saradnje izmedu stejkholdera
u destinaciji. S obzirom da postojeca literatura o ovoj problematici ukazuje da saradnja
izmedu stejkholdera u destinaciji predstavlja platformu upravljanja, poslo se od pretpostavke
da nivo saradnje koja se ostvaruje izmedu stejkholdera u destinacijama ima uticaj na
instrumente upravljanja. Za dokazivanje ove hipoteze izvrSena je analiza korelacije stepena
razvijenosti upravljanja destinacijom (zavisna varijabla) sa iskazanim nivoom saradnje izmedu
destinacijskih stejkholdera (nezavisna varijabla). Zavisne varijable koje govore o nivou
razvijenosti instrumenata upravljanja dobijene su prvim upitnikom, dok su nezavisne varijable
dobijene iz drugog upitnika. Istrazivanje je pokazalo da su instrumenti upravljanja na viSem
nivou razvijenosti upravo u destinacijama u kojima postoji visi nivo saradnje. Za testiranje
korelacije saradnje izmedu interesnih grupa (stejkholdera) i instrumenata upravljanja koris¢en

je Spearmanov koeficijent korelacije ranga (rs) koji mjeri stepen i smjer korelacije izmedu
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dvije pojave koje su predstavljene parovima rang-varijabli. Cilj analize korelacije je da se
utvrdi jacina 1 smjer korelacije izmedu stejkholderske saradnje i instrumenata upravljanja
turistiCkom destinacijom. Rezultati istrazivanja obradeni su u programu za analizu podataka
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Hipotezom H5 zeli se dokazati da je
primjena koncepta odrzivog razvoja u korelaciji sa stepenom razvijenosti instrumenata
upravljanja turistickom destinacijom. Za dokazivanje ove hipoteze korisS¢en je takode

Spearmanov koeficijent korelacije ranga (rs).

0.6. Struktura rada

Predmet, cilj i istrazivacki zadaci, kao i usvojena metodolosko-hipoteticka osnova, opredijelili
su strukturu rada. Rad je strukturiran u pet tematski i analiticki medusobno povezanih cjelina.
U uvodnom dijelu doktorske disertacije definiSe se problem istrazivanja, odreduju se ciljevi
istrazivanja, postavljaju se hipoteze, obrazlazu se nau¢ne metode koje su koriS¢ene u
istrazivanju i opisuje struktura rada.

Prvo poglavlje doktorske disertacije sluzi uvodnoj pripremi za detaljnu analizu
tematike, prate¢i preporuke Evropske unije (EU) iz ove oblasti. Kroz istorijski prikaz
turisticke politike Evropske unije posebno se ukazuje na elemente nove EU turisti¢ke politike
koja naglaSava potrebu jaCanja partnerstava na svim nivoima upravljanja u evropskom
turizmu. U ovom dijelu rada isti¢e se 1 znacaj Lisabonskog ugovora €ijim je stupanjem na
snagu turizam dobio svoju pravnu osnovu, iako se priroda ovlas¢enja Unije u ovoj oblasti nije
promijenila. Analizom klju¢nih dokumenata EU su utvrdeni i predstavljeni principi odrZivog
turizma, mjere koje se preduzimaju na evropskom nivou u cilju dostizanja odrzivog razvoja.
Ovom analizom zZeljelo se ukazati da je u kljuénim dokumentima Evropske komisije ideja o
partnerstvu, odnosno stejkholderskoj saradnji prepoznata kao osnova najbolje prakse odrzivog
razvoja turizma. U ovom poglavlju data je 1 komparativna analiza uticaja pristupanja
Evropskoj uniji na sektor turizma u odabranim zemljama, koja je posluzila kao mjerilo
ocekivanih promjena u sektoru turizma Crne Gore u procesu pristupanja Evropskoj uniji.

Drugo poglavlje obraduje paradigmu odrZivosti razvoja turizma. Posebno se obraduju
pokazatelji odrzivog razvoja turizma 1 primjena na destinaciju, utvrdivanje nosivosti

kapaciteta destinacije 1 razvojno prostorno planiranje za potrebe turistiCke destinacije. S
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obzirom da specifi¢nost destinacije uslovljava parametre odrzivosti turizma, daje se poseban
osvrt i na ovu problematiku.

Trece poglavlje posveceno je problematici upravljanja odrzivim razvojem turizma u
destinaciji, kao osnovnoj razvojnoj jedinici u turizmu. Najprije se obraduju koncepti i geneza
nastanka turisticke destinacije, faktori atraktivnosti i Zivotni ciklus destinacije. S obzirom na
ulogu turisticke destinacije u stvaranju turistickog proizvoda, u sklopu ovog poglavlja opisuju
se 1 obiljezja i specifi¢nosti turistickog proizvoda, kao i uloga destinacije u njegovom
stvaranju. U ovom poglavlju posebno smo ukazali na slozenost upravljanja odrzivim razvojem
turizma 1 potrebu uspostavljanja funkcije upravljanja na nivou destinacije. Naime, dostizanje 1
odrZavanje pozicije na sve konkurentnijem trziStu nuzno trazi potrebu Sireg sagledavanja
razvoja i time na nivou destinacije uspostavljanje mnogih funkcija koje prelaze u podrucje
upravljanja. Funkcije i aktivnosti upravljanja turistickom destinacijom predstavljeni su kroz
pet najpoznatijih modela upravljanja turizmom. U radu se, nakon toga, daje teorijski okvir za
upravljanje turistickom destinacijom u kojem se opisuju teorije savremenog upravljanja i
njihova primjena na turisticku destinaciju: teorija stejkholdera, teorija ,,organizacija koja u¢i” i
»Stvaranje mreza” u turizmu.

Uvazavajuéi €injenicu da sloZenost upravljanja turistickom destinacijom proizilazi
najvise iz velikog broja razlicitih u€esnika u upravljanju, ¢iji interesi mogu biti razli€iti ili ¢ak
suprotstavljeni, 1 nepostojanja liderske organizacije koja te interese ,,svodi na zajednicki
imenilac”, u radu je stavljen naglasak na stejkholderski pristup upravljanju razvojem turizma.
Obraduju se turisticki stejkholderi iz sva tri sektora druStva: javnog, privatnog i civilnog, a
zatim problem stejkholderske saradnje u turistickoj destinaciji. Posebno se isti¢e znacaj
uspostavljanja saradnje 1 partnerstva medu njima kao kljunog faktora uspjeha svake
destinacije. Poglavlje zavrSava stejkholderskim modelom upravljanja razvojem turistickih
destinacija koji je kreiran u skladu sa principima i preporukama Evropske komisije.

S obzirom da bez analize okruZenja, racunajuci i analizu makro okruZenja nije moguce
efikasno upravljanje turistickom destinacijom, u radu se obraduju faktori uticaja na
upravljanje turistickom destinacijom sa ciljem ukazivanja na znacaj njihovog pracenja za
upravljanje turistiCkom destinacijom. Nakon toga, obraduju se instrumenti upravljanja koji
ukljucuju planiranje, razvoj turistickog proizvoda, komunikaciju sa trziStem i distribuciju,

zatim pracenje efikasnosti, odnosno uspjesnosti destinacije 1 usvajanje novih znanja. Posebno
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se obraduju nacini mjerenja kvaliteta upravljanja, objasnjavaju se analize konkurentnosti,
benchmarking analize, upravljanje totalnim kvalitetom 1 integrisano upravljanje kvalitetom
turisticke destinacije.

Cetvrto poglavlje obraduje organizacione oblike upravljanja turistickom destinacijom.
U ovom dijelu rada posebna paznja posvijecena je destinacijskim menadzment organizacijama
koje predstavljaju najnoviji koncept organizacionog funkcionisanja upravljanja destinacijom,
kao 1 destinacijskim menadzment kompanijama, znaCajnim za kreiranje novih proizvoda i
stvaranje Sirokog portfolija turistickog dozivljaja. Dati su primjeri u odabranim evropskim
destinacijama Cija iskustva pokazuju da sve viSe ima razloga za formiranje destinacijske
menadzment organizacije (DMO) kako bi se jo§ bolje trziSno valorizovala turisticka
destinacija. Posebno je ukazano je na trend decentralizacije upravljanja i promocije turizma i
sve vecu potrebu uspostavljanja stejkholderske saradnje u upravljanju razvojem turistickih
destinacija po modelu javno-privatnog partnerstva. Kroz komparativnu analizu organizacije
upravljanja turistickom destinacijom u Crnoj Gori 1 zemljama u okruZenju, Hrvatskoj i Srbiji,
dati su predlozi za unapredenje organizacije upravljanja razvojem crnogorskih turistickih
destinacija.

U petom poglavlju predstavljeni su rezultati sprovedenog istraZivanja o stanju i
moguénostima razvoja upravljanja turistickim destinacijama Crne Gore 1 saradnji izmedu
destinacijskih stejkholdera. Istrazivanje je sprovedeno sa ciljem dokazivanja hipoteza da
razvijenost instrumenata upravljanja turistickom destinacijom zavisi od stepena stejkholderske
saradnje u destinaciji 1 da je za primjenu koncepta odrZivog razvoja potrebno imati razvijene
instrumente upravljanja turistickom destinacijom. Disertacija zavrSava izvodenjem zakljucnih

razmatranja.
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I TURIZAM I EVROPSKE INTEGRACIJE — OSNOVE ZA PROMJENE
U NACINU UPRAVLJANJA ODRZIVIM RAZVOJEM TURIZMA

1.1.Tendencije u razvoju turizma

U ovom dijelu rada dat je kratak pregled razvoja turizma i njegovog uticaja na okruzenje, kao
1 promjena na turistickom trzistu, kako bi se ukazalo ne samo na nuznost upravljanja
razvojem turizma, ve¢ i na potrebu primjene novog, holistickog pristupa upravljanju. Naime,
kako za turistic¢ki sektor tako i za lokalnu zajednicu, moze imati i negativan uticaj. Zbog toga
je neophodno upravljanje njegovim razvojem na takav nain da se koristi maksimiziraju, a
troSkovi minimiziraju. Sa druge strane, pojam koristi 1 troSkova ne mozZe se univerzalno
odrediti, nezavisno od toga o kojim se subjektima turistiCkog sektora (ili drugih sektora
povezanih sa ovim sektorom) radi. Relativnost procjene koristi i troskova proistice iz razlicitih
interesa pojedinih stejkholdera ukljuCenih u aktivnosti turistickog sektora. Stoga se danas,
kako u nau¢noj literaturi tako i u turistickoj praksi, sve viSe isti¢e potreba partnerstva na nivou
destinacije, kao jednog od vaznih preduslova za odrzivi razvoj turizma u destinaciji.

S druge strane, globalni trzi$ni trendovi mijenjaju savremeno drustvo, stvaraju nove
vrijednosti 1 pred ponudace turistickih proizvoda stavljaju nove zahtjeve. Demografske
promjene, rast obrazovanja i kupovne moci, promjene u sistemu vrijednosti i stila Zivota
uslovljavaju sve vecu segmentaciju turistickog trziSta. Zbog sve vecih zahtjeva turista,
struktura turistiCkih proizvoda postaje sve sloZenija, a to zahtijeva ukljucivanje velikog broja
ponudafa u njihovo stvaranje i obuhvata niz poslova koji prelaze okvire destinacijskog
marketinga, odnosno po€inju obuhvatati podrucje destinacijskog menadZmenta. S obzirom da
je destinacija amalgam proizvoda 1 usluga koje obezbjeduje privatni sektor 1 Sirokog spektra
javnih dobara, 1 da je sve to potrebno objediniti pod jednim imenom sa kojim se nastupa
prema trziStu, upravljanje razvojem turizma postaje veliki izazov i nuZnost i zahtijeva novi,
holisticki 1 integrisani pristup upravljanju razvojem turizma, koji ¢e omoguciti saradnju svih

stejkholdera 1z javnog i privatnog sektora.
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1.1.1. Turizam i razvoj — implikacije razvoja turizma sa aspekta odrzivosti

Turizam je jedan od onih drustveno-ekonomskih fenomena koji privla¢i paznju, kako
nau¢nika koji se njime bave, tako i poslovnih ljudi, politi¢ara i lokalne zajednice koja je
involvirana u razvoj turizma. Na slozenost pojma turizam ukazuje i ¢injenica da u literaturi ne
postoji opsSteprihvacena definicija ovog pojma, a odsustvo jedinstvene definicije ima 1
odredenih implikacija na statistiku vezanu za izucavanje turizma. U radu Theobald-a
problematika definisanja pojma turizam detaljno je izuCena, analizirane su dimenzije ovog
pojma kao i razliciti indikatori za mjerenje odredenih aspekata turizma. Za potrebe ovog rada
navodimo jednu od postojecih definicija pojma turizam koja sadrzi i1 potencijalni uticaj koji

razvoj turizma moze imati na lokalnu zajednicu:

,, Turizam je suma fenomena i relacija koje proizilaze iz interakcija turista, ponudaca

turistickih usluga, domace viasti i lokalne zajednice u procesu privlacenja i ugoséavanja

turista“ (Theobald, 2005: 5).

Navedena definicija sa jedne strane smjeSta turisticki sektor u sektor usluznih
djelatnosti, a sa druge istice brojnost relacija koje proisticu iz interakcija involviranih faktora.
Odabrali smo ovu definiciju stoga $to nam se ¢ini da je ona pogodna za istrazivanja vezana za
upravljanje odrzivim razvojem turizma sa aspekta stejkholderskog pristupa.

Cinjenice da je turizam na medunarodnom nivou na tre¢oj poziciji po prihodima (iza
naftne 1 automobilske industrije) 1 da je jedna od prvih pet izvoznih grana u vise od 80 %
zemalja 1 da je radno intenzivna industrija, dovoljni su razlozi da je turizam predmet paznje 1
mnogih medunarodnih organizacija koje se bave ekonomskim razvojem, posebno zemalja u
razvoju. Godisnje se ostvari preko 900 miliona medunarodnih turisti¢kih dolazaka i preko 600
milijardi eura prihoda, uz predvidanje godiSnjeg rasta po stopi od 3 - 4 %. Ukoliko se ovaj
trend nastavi, medunarodni turisticki dolasci ¢e dosti¢i 1,8 milijardi do 2030. godine
(UNWTO, 2012).

Konkurentnost na turistickom trzistu je sve veca i mnoge destinacije su prepoznale
izuzetan znacaj turistickog sektora, ali i ¢injenicu da turizam mozZe imati i pozitivan i

negativan uticaj na okruzenje u ekonomskom, drustvenom, kulturnom i ekoloSkom smislu.
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Navodimo neke od ovih pozitivnih i1 negativnih uticaja koji se isticu u brojnim radovima

istrazivaca koji se bave uticajem turizma.

Ekonomska korist:

Turizam ima vaznu ulogu kao generator novih radnih mjesta, bilo neposredno u
turistickom sektoru, bilo posredno u onim sektorima koji podrzavaju razvoj turizma.
Znacajna je stimulativna uloga turizma na razvoj hotelijerstva, ugostiteljstva, prehrambene
industrije, transportnih sistema, putne mreze, infrastrukture i izradu suvenira.

Turizam doprinosi smanjenju spoljnotrgovinskog deficita ostvarivanjem devizne zarade od
internacionalnog turizma.

Turizam omogucava diverzifikaciju razvoja lokalne ekonomije, Sto je od izuzetnog
znacaja za razvoj ruralnih predjela u kojima je, ¢esto, broj zaposlenih veoma mali, $to se
posebno odnosi na Zensku radnu snagu i mlade.

Kreiranjem novih turistickih proizvoda rastu moguénosti za razvoj preduzetnickog
sektora;

Razvoj turizma podstiCe i saradnju medu destinacijama, Sto doprinosi i ukupnom

balansiranom regionalnom razvoju.

EkonomskKi troskovi:

Radna mjesta u turistickom sektoru su niZe pla¢ena nego u drugim sektorima, a i mnoga
od njih ne zahtijevaju visi stepen obucenosti osoblja.

TroSkovi Zivota lokalne zajednice mogu biti povecani kao rezultat Zelje turistickog sektora
da ostvari §to veci profit.

Cijene ulaznica za razne kulturne i sportske dogadaje (festivale, koncerte, sajmove,
sportska takmicenja), kao 1 posjete muzejima, galerijama i drugim kulturnim ustanovama u
destinaciji mogu biti povecéane kao rezultat Zelje organizatora ovih dogadaja ili
menadzmenta kulturnih ustanova da ostvare veliku zaradu od turista, S§to smanjuje

mogucnost lokalnih rezidenata da posjete ove dogadaje odnosno kulturne ustanove.
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Sezonski karakter turizma u mnogim destinacijama, posebno onim koje nude ,,3S* turizam
(eng. sun, send, sea), utiCe na neravnomjerni ekonomski razvoj destinacije tokom godine,
velik broj radnih mjesta je sezonskog karaktera, velika je fluktuacija radnih mjesta u
turistiCkom sektoru i potrebna je dodatna angazovanost javnog sektora, posebno u

zdravstvu 1 policiji.

Drustvene Koristi:

Kvalitet zivota lokalne zajednice moze biti povecan kao rezultat unapredenja javnog
sektora, razvoja novih rekreativnih moguénosti i povecanih moguénosti lokalnih
rezidenata za ucestvovanje u kulturnim dogadanjima. Destinacije koje zele da razvijaju
turizam poboljSavaju izgled javnih prostora i organizuju na njima brojne kulturne
manifestacije, na kojima uceS¢e uzimaju i lokalni rezidenti, pruzaju¢i im na taj nacin
moguénost da razviju svoje kreativne moguénosti.

Kontakti izmedu turista i lokalnih rezidenata omogucavaju bolje upoznavanje drugih
kultura i poveéavaju razumijevanje medu ljudima. Interes turista za lokalne atrakcije
povecava ponos i osjecaj identiteta kod lokalnih rezidenata, kao i svjest o znacaju

nacionalnih kulturnih dobara.

Drustveni troskovi:

Brz razvoj turizma, koji prevazilazi kapacitete destinacije, moze dovesti do opadanja
kvaliteta usluga u mnogim usluznim sektorima, a posebno do stvaranja guzvi u saobracaju
1u trgovinama.

Nepozeljno ponaSanje turista, posebno na megasportskim dogadajima, moze
prouzrokovati brojne probleme za lokalnu zajednicu. U zemljama u razvoju drustveni
problemi mogu nastati 1 kao rezultat boravka turista iz visokorazvijenih zemalja, koji,
manifestujuci svoje blagostanje, uticu na promjenu sistema vrijednosti i tradicionalnog
nacina Zivota kod mladih predstavnika lokalne zajednice, posebno onih uklju¢enih u

turisti¢ki sektor.
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Autenti¢nost drustvenog i kulturnog okruzenja takode moze biti ugrozena, posebno kada
se radi o komodifikaciji kulturnih proizvoda za potrebe turista (na primjer, industrijska
proizvodnja suvenira zamjenjuje njihovu ru¢nu izradu, etniCke manifestacije gube

autenti¢nost i odrzavaju se van tradicionalnog vremena odrzavanja).

Korist za razvoj kulture lokalne zajednice:

Turizam pomaze pribavljanju potrebnih sredstava za ocuvanje i revitalizaciju kulturnih
dobara.

Turizam, i pored mogucih negativnih uticaja na tradicionalne vrednosti, moze doprinijeti i
ozivljavanju lokalne tradicije (na primjer, ocuvanje starih zanata i tradicionalnog nacina
pripremanja hrane).

Dioba znanja iz domena kulture izmedu turista i lokalne zajednice, i pored moguceg
negativnog uticaja, doprinosi upoznavanju sa kulturnim raznolikostima koje su prisutne u

savremenom drustvu.

Moguce Stetne posljedice po razvoj kulture lokalne zajednice:

Zapostavljanje lokalne jezicke tradicije 1 sve vece prisustvo stranih reci i1 izraza u
svakodnevnom govoru lokalnih rezidenata.

Ugrozavanje oCuvanosti kulturnih dobara kao rezultata neadekvatnog ponaSanja turista 1
njihove nedovoljne edukacije o znacaju kulturnih dobara.

Sve vece prisustvo internacionalnih festivala, kojima nedostaje autenti¢nost lokalne
kulture, moze doprinijeti slabljenju interesovanja lokalne zajednice za oCuvanje lokalne
tradicije (sve manje prisustvo etni¢kih manifestacija na nekim, posebno evropskim

destinacijama).

Koristi za prirodno okruZenje:

Turizam, posebno onaj zasnovan na prirodnim atrakcijama (nature based tourism), moze

doprinijeti o€uvanju prirodnih resursa kao baze za razvoj ove vrste turizma (nacionalni
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parkovi, o¢uvanje bioraznolikosti 1 ekoloSkih procesa u zasticenim oblastima prirode),
razvoju informacionih centara za edukaciju turista o znacaju prirodnih resursa, kao i1
podizanju kvaliteta interpretacije prirodnih dobara.

e Turizam zasnovan na prirodnim atrakcijama doprinosi i povecanju svijesti lokalne
zajednice o znacaju ocuvanja prirodnih dobara, kako sa ekonomskog aspekta tako i zbog
znacaja prirodnih dobara za ukupan kvalitet zivota lokalne zajednice.

e U okolini mnogih prirodnih atrakcija nalaze se i znacajna kulturna dobra koja su takode
predmet velikog interesovanja turista, Sto povecava svijest kako kod turista tako i1 kod

lokalnih rezidenata o potrebi oCuvanja jedinstva prirodnog i kulturnog okruzenja.

TroSkovi za prirodno okruZenje:

e Negativne promjene u ekosistemu (na primjer, nestanak pojedinih biljnih i Zivotinjskih
vrsta), koje su rezultat veceg broja turista nego Sto to kapaciteti dopustaju 1 neadekvatnog
ponasanja turista.

e LoSe upravljanje zastiCenim oblastima koje je rezultat nedovoljne edukacije o potrebi
planiranja razvoja turizma uz ocuvanje prirodnih resursa (na primjer, zagadenost vazduha
do kojeg dolazi uslijed prevelike upotrebe individualnih prevoznih sredstava u blizini

zaSticenih oblasti).

Upravo zbog cinjenice da turizam, pored niza znacajnih koristi kako za turisticki
sektor tako 1 za lokalnu zajednicu, moze imati 1 negativan uticaj, odgovorni subjekti za razvoj
turizma na internacionalnom, nacionalnom i lokalnom nivou nastoje da upravljaju razvojem
turizma na takav nacin da korist maksimiziraju, a troSkove minimiziraju. Sa druge strane,
pojam koristi 1 troSkova ne moZe se univerzalno odrediti, nezavisno od toga o kojim se
subjektima turistickog sektora (ili drugih sektora povezanih sa ovim sektorom) radi.
Relativnost procjene koristi 1 troSkova proistice iz razliCitih interesa pojedinih stejkholdera
ukljucenih u aktivnosti turisti¢kog sektora.

Stoga se danas, kako u nau¢noj literaturi tako i u turistickoj praksi, sve vise isti¢e
potreba partnerstva na nivou destinacije, kao jednog od vaznih preduslova za odrzivi razvoj

turizma u destinaciji. To podrazumijeva, prije svega, holisticki razvojni koncept koji
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favorizuje brojne korisnike (beneficiaries), motivisane ucesnike u procesu donosenja odluka 1
njihovoj primjeni, uz prisustvo visokog stepena partnerskog povjerenja, jasnu podjelu uloga 1
odgovornosti, komplementarnu kompetentnost partnera i dobro strukturiran upravljacki
mehanizam kojeg ne karakteriSe birokratski nacin upravljanja, ve¢ fleksibilnost, adekvatna
komunikacija i dioba znanja.

Destinacije koje su uspjesne u razvoju turizma, primjenjuju upravo gore navedeni
koncept u upravljanju razvojem turizma. Odsustvo ovog koncepta u upravljanju razvojem
turizma moze prouzrokovati niz problema, a prije svega moze do¢i do fragmentarnog razvoja
turizma, koji znaci korist za odredene stejkholdere, a Stetu za druge i lokalnu zajednicu u
cjelini. I pored moguée kratkoro¢ne koristi koju moze proizvesti neodrziv razvoj turizma za
pojedine stejkholdere, dugoro¢no posmatrano neodrziv razvoj turizma svim destinacijskim

stejkholderima nanosi Stetu.

1.1.2. Osnovna obiljeZja razvoja turizma i promjene na turistiCkom trZzistu

Posmatran u istorijskom kontekstu, razvoj turizma je pod snaznim uticajem Sirih drustvenih
promjena. Od vremena kada su turisti¢ke aktivnosti bile svojstvene samo malom djelu ukupne
populacije do vremena pojave masovnog turizma i savremenih vrsta turizma, turisticki sektor
je prosao dug put, u toku kojeg su se dogodile znacajne transformacije 1 u domenu turisticke
ponude 1 u domenu turisticke traznje. Kao §to su industrijska revolucija 1 danasnja tehnoloska
revolucija bitno uticale na niz pojava u drustvu, tako ni turizam nije mogao ostati izvan okvira
Sirih drustvenih promjena, koje su se znacajno odrazile i na turisticki sektor.

U ovom kratkom prikazu klju¢nih faza u razvoju turizma ukaza¢emo na neke od
osnovnih karakteristika turistickih kretanja od vremena «velikih tura» do danasSnjeg vremena,
kojeg karakteriSe visok stepen individualizacije, kako u turistickoj traznji tako i u turistickoj
ponudi.

U knjizi Richard-a Lessels-a ,,Voyage to Italy, objavljenoj 1670. godine uveden je
pojam ,velika tura®, i one su tokom XVII i XVIII vijeka smatrane za nezaobilazni dio
edukacije mladih aristokrata, a kasnije i bogate burzoazije. Turisti su kretali na ,,velike ture*
motivisani prije svega potrebom za sticanjem neophodnih znanja za buducée znacajne poslove

u drustvu, kao Sto su bili, na primjer, poslovi u domenu diplomatije. Turista iz vremena
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velikih tura se svakako veoma razlikuje od turiste u savremenom znacenju ovog pojma, kako
u odnosu na duzinu trajanja turistickog putovanja tako 1 u odnosu na interpersonalnu
komunikaciju na relaciji turista-domacin. Turisticko putovanje toga vremena bilo je duzeg
trajanja, a interpersonalna komunikacija na relaciji turista-domacin uglavnom ograni¢ena na
istu drustvenu klasu. Stoga je 1 moguénost upoznavanja Sire lokalne zajednice i njenog
vrijednosnog sistema od strane turiste bila veoma mala, posebno ako se uporedi sa danasnjim
mogucénostima turiste, koji ¢esto boravi u istom domacinstvu sa domacinom.

Za razvoj turizma u savremenom znacenju ovog pojma posebno je znacajna djelatnost
Thomas-a Cook-a (60-ih godina XIX veka), koji je organizovao ,,paket aranzmane* za
evropske destinacije kao Sto su Francuska, Italija i Grcka, 1 ovi turisticki proizvodi su imali
karakter kulturnih ruta. Po vremenu trajanja ova turistiCka putovanja su sli¢na turisti¢kim
putovanjima savremenog turiste, a motivi su najcesce bili upoznavanje sa kulturom evropskih
naroda. Mogu¢énosti za interpersonalnu komunikaciju na relaciji turista-domacin su bile nesto
veée nego u vrijeme velikih tura, ali jo§ uvijek veoma ograniene, jer su turisti najceSce
boravili u luksuznim hotelima. Stoga se njihova komunikacija sa lokalnom zajednicom
svodila na funkcionalne kontakte sa hotelskim osobljem ili sa turistickim vodi¢em.

U periodu izmedu Prvog i Drugog svjetskog rata uocava se pomak od kulturnog ka
rekreativnom turizmu, koji je jo§ uvijek obuhvatao relativno mali broj ukupne populacije.
Tako je 1930. godine u Velikoj Britaniji samo oko 30% stanovniStva preduzimalo turisticka
putovanja (Hadzi¢, 2005: 15). Snazan drustveno-ekonomski i tehnoloski razvoj u mnogim
zemljama je implicirao povecanje Zivotnog standarda i obrazovnog nivoa stanovnistva §to je,
uz brzi razvoj transportnih sredstava, doprinijelo razvoju masovnog turizma u periodu poslije
Drugog svjetskog rata, uz prisustvo visoko standardizovanih proizvoda rekreativnog turizma
(,,3S“ turizam). Za omasovljenje turistickih kretanja poslije Drugog svjetskog rata nije
zanemarljiva ni €injenica da se u brojnim socijalistickim zemljama toga doba intenzivno
razvijaju radnicka odmaraliSta, a Cija je osnovna karakteristika masovnost i organizovanost,
zbog zainteresovanosti drzave 1 preduzeca da finansiraju odmor i oporavak radnika.

Turisticka putovanja toga vremena Cesto su se preduzimala u rekreativne svrhe, a
turisti su kretali na putovanje sa brojnom porodicom 1 prijateljima. Takve turisticke grupe nisu
imale potrebu za duZom i sadrZajnijom komunikacijom sa predstavnicima lokalne zajednice

izvan turistickog sektora, te su i mogucénosti za upoznavanje autenticne kulture lokalne
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zajednice bile veoma suZene. Sanse da turista promijeni neke uspostavljene stereotipe o
lokalnoj zajednici 1 njenoj kulturi u vremenu masovnog turizma su bile veoma male.
KomentariSu¢i masovni turizam, Poon navodi da se turizam razvio na kolektivnim principima,
podrazavajuéi masovnu proizvodnju u industrijskom sektoru, odmori su bili standardizovani i
nefleksibilni. Jednoobrazni odmori bili su masovno proizvodeni, a ekonomija obima bila je
vodeca snaga proizvodnje. Isto tako, odmori su konzumirani masovno na jednostavan,
robotizovan i rutinski nafin sa odsustvom osje¢aja za uvazavanje normi, kulture i prirode
zemlje domacina® (Poon, 1993).

Intenzivni razvoj turizma pocinje od 1950. godine. Te godine u medunarodnim
turisti¢kim kretanjima ucestvovalo je 25 miliona turista, da bi u narednih 30 godina doslo do
prave ekspanzije, tako da je 1980. godine registrovano 288 miliona inostranih turista, $to
predstavlja porast od 1 115%, a njegovo omasovljavanje nastavljeno je sve do danasnjih dana
(UNWTO, 2009). Ovako intenzivan rasvoj svjetskog turizma moze se objasniti dejstvom niza
faktora, medu kojima posebno mjesto zauzimaju: op$ti ekonomski rast, povecanje licnih
prihoda i porodi¢nog budzeta, porast slobodnog vremena, vi§i obrazovni i kulturni nivo
stanovniStva, urbanizacija i porast gradske populacije, intenzivna izgradnja smjestajnih
kapaciteta, usavrSavanje saobracajnih sredstava i ve¢i protok informacija.

U periodu od 50-ih do 80-ih godina proslog vijeka paznja mnogih zemalja i turisti¢kih
preduzeca uglavnom je usmjerena na ekonomske aspekte razvoja turizma, tj. njegove
direktne, indirektne 1 multiplikativne efekte koje potroSnja domacih i stranih turista ima na
ekonomiju. To je izazvalo i znacajan talas kritika usmjerenih na zapostavljanje pitanja uticaja
turistickog razvoja na drustvo, zivotnu sredinu i same turiste. Argumenti za ovo nalaZeni su u
brojnim primjerima sa negativnim predznakom u razvoju turizma, kao Sto su: uniStavanje
prostora (njegovo ‘“gutanje” za potrebe turisticke gradnje), degradiranje prirodnog ambijenta 1
prirodnih  atraktivnosti, komercijalizacija  kulturno-istorijskog 1 drugog nasljeda,
zanemarivanje kulturnih 1 antropolo8kih specificnosti i razlika i sli¢no. To je prouzrokovalo da
mnoge destinacije, prekomjernom 1 neadekvatnom izgradnjom 1 eksploatacijom prostora,
izgube svoju izvornost 1 unikatnost, a time 1 poziciju na turistickom trzistu. Danas gotovo da 1
nema pristupacnog dijela mediteranske obale koji nije pokriven betonskim objektima, a slicna
situacija je 1 na Karibima, Latinskoj Americi 1 jo§ nekim drugim destinacijama masovnog

turizma.
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Turizam je nastavio da se intenzivno razvija i poslije 1980. godine, ali je zlatno doba
masovnog turizma, nekontrolisanog razvoja i1 ignorisanja prirode, standardizacije, kruto
pakovanih proizvoda zavrSeno, kako navodi Poon (1993). Poslije 1980. godine doslo je do
znacajnih promjena u drustvu. Ovaj period, poznat u ekonomiji kao postfordisticki period, ima
niz ekonomskih i druStvenih karakteristika vaznih za transformaciju turisticke traznje, a
karakteriSe ga, prije svega, povecano interesovanje za selektivne (alternativne) vrste turizma
(posebno za eko-turizam, kulturni, seoski i avanturisticki turizam), koji podrzavaju koncept
odrzivog razvoja i predstavljaju novu paradigmu globalnog razvoja turizma. Nesumnjivo je
da je za turizam u ovom periodu karakteristicno sve intenzivnije prisustvo raznih selektivnih
programa u ponudi od strane turisti¢kog sektora, koji su ¢esto medusobno komplementarni, 1
sve raznovrsniji zahtjevi od strane turisti¢ke traznje. Na primjer, ponuda turistickog proizvoda
koja ukljucuje posjetu sportskom megadogadaju i kulturnim dobrima u destinaciji u kojoj se
odrzava mega dogadaj je sve prisutnija. Visok stepen interesovanja za razliCite kulture,
svojstven postmodernom turisti, uticao je, na primjer, na znacajan porast atraktivnosti
turistickih destinacija Azijsko-pacifickog regiona, a Kina ubrzano postaje jedna od
atraktivnijih destinacija na svijetu.

Za kreiranje turisticke ponude u skladu sa zahtjevima “novih” turista, viSe nije
dovoljna samo jedna udarna turisticka atrakcija, kao Sto je toplo more ili snjeZna padina, koja
u masovnom turizmu predstavlja primarni turisti¢ki prostor. Kao turisticke destinacije sve vise
se afirmiSu prostori sa relativno neizmjenjenom prirodnom sredinom, kao 1 ruralni prostori sa
o¢uvanom autohtonom agrarnom proizvodnjom. Cak i udesnici reformisanog masovnog
turizma sve viSe traZe obogacivanje osnovne ponude (more, planina ili banja) dodatnim
sadrzajima u samom mjestu ili u okruzenju. Tako se turisti tokom boravka u destinaciji ¢esto
pojavljuju kao subjekti razli¢itih vrsta 1 podvrsta turizma.

SnaZnom razvoju turizma doprinio je 1 brz razvoj infomaciono-komunikacione
tehnologije. Turizam je aktivnost veoma zavisna od informacija. Malo je drugih oblasti
aktivnosti u kojima je generisanje, skupljanje, primjena i diseminacija informacija vazna u
svakodnevnim operacijama kao §to je to prisutno u putnoj i turistickoj privredi, kako navodi

Poon (1993). Informaciono-komunikaciona tehnologija omoguc¢ila je:

e stvaranje novih kanala prodaje,
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e direktan marketing,

e stvaranje alijansi turistiCkih preduzeca i kulturnih ustanova na nivou destinacije za
zajednicki promotivni nastup putem zajednickih Internet prezentacija,

e stvaranje alijansi medu turistickim destinacijama u cilju zajednickih marketinskih
aktivnosti,

e stvaranje informacionog sistema na nivou destinacije,

e razmjenu znanja u domenu turizma,

e povecanje zadovoljstva turiste putem personalizacije, koja je danas sve prisutnija u
muzejima,

e izradu kompakt-diskova, na kojima se prikazuju atraktivnosti u destinaciji, kao novih
promotivnih sredstava,

e primjenu geografskog informacionog sistema (GIS) u planiranju odrzivog razvoja turizma.

Razvoj 1 primjena savremenih informaciono-komunikacionih sredstava doprinijeli su
da se, putem direktnog kontakta sa potencijalnim turistom, formira specifican turisticki
proizvod koji ¢e ispuniti potrebe i ofekivanja turista. Stoga se danas mnogi istrazivaci bave
proucavanjem uticaja tehnoloSkog razvoja na marketing i menadzment u turizmu, a posebno
na upravljanje turistickom destinacijom, pri ¢emu problemi koji proisticu iz fragmentarnosti
turistickog sektora mogu biti u velikoj mjeri prevazideni razmjenom znanja, koju olakSava
upotreba savremene informacione tehnologije.

Neopipljivost turistiCkog proizvoda, koji ne moze biti fizicki prikazan buducem
korisniku niti ispitan prije kupovine, ¢ini ovaj proizvod veoma zavisnim od informacija, bilo u
pisanoj ili audio-vizuelnoj formi. Brz razvoj informaciono-komunikacione tehnologije, njena
dostupnost Sirokom krugu korisnika 1 njena primjena u turizmu omogucili su proSirenje
turisti¢ke industrije 1 u mnogim zemljama u udaljenim krajevima svijeta, posebno azijsko-
pacifickog regiona, o ¢ijim prirodnim i kulturnim dobrima ranije nisu bile lako dostupne
informacije. Informaciono-komunikaciona tehnologija omoguc¢ava stvaranje i multimedijalnog
sistema upravljanja destinacijom, a sluzi i kao sredstvo edukacije i1 zabave (Buhalis, 2003).
Sve prisutniji proces digitalizacije dobara kulturnog nasljeda doprinosi viSem kvalitetu
marketinSke komunikacije sa korisnicima usluga kulturnih ustanova, medu kojima su brojni 1

kulturni turisti.
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Sljede¢i vazan ¢inilac od uticaja na tendencije u turizmu je globalizacija. ,,Glavni

ucinci koji proizilaze iz uticaja globalizacije na turizam su:

e nagli porast potencijalne turisticke traznje za brojnim destinacijama, $to uslovljava da cio
svijet postaje potencijalno odrediste;

e sve jaca konkurencija izmedu turistickih destinacija;

e mala 1 srednja preduzec¢a moraju se boriti za opstanak na trzistu, koje sve viSe osvajaju
svjetski hotelski lanci;

e naglasak na uvodenje inovacija, specijalizaciju 1 na ve¢i kvalitet proizvoda i1 usluga*

(Smeral, 1996: 395).

Drzave koje rade na razvoju svog turisti¢kog sektora trebaju razmotriti uticaje globalizacije 1
globalnih trendova u turizmu, kako bi osigurale da se njihova turisticka perspektiva uklapa u
medunarodnu turistiCku perspektivu. Prema procjenama Svjetske turisticke organizacije
(1998), navedenim u publikaciji Vizija turizma do 2020. godine, globalizacija 1 lokalizacija su
dva najvaZznija globalna trenda koji upravljaju industrijom turizma. Pored pomenutih globalnih
trendova, razvoj proizvoda i marketinga u turizmu sve viSe ¢e biti usmjereni ka temama koje
su determinisane kao zabava, uzbudenje, edukacija (,,3E*). U razvoju turistickog proizvoda,
ekoloski odrziv turizam 1 upotreba tehnologije u povezivanju trzista i dalje ¢e zauzimati vazno
mjesto. Uz tradicionalne turisticke resurse 1 atraktivne elemente turisticke ponude kao §to su
klima, prostor, kultura, u uslovima globalizacije, informacije, inovacije i znanje postaju novi
resursi u turizmu 1 kljuéni su elementi konkurentnosti turizma.

Mnogi autori uzroke za promjene savremenog turizma vide u izmjenama vrijednosnog
sistema, koje su uticale na formiranje novog Zivotnog obrasca. Iz navedenog odnosa proizilaze
nove, sasvim drugacije turisticke potrebe i1 novi oblici turizma koji se razvijaju da bi se
zadovoljile novonastale potrebe. Doslo je do afirmacije takvih Zivotnih potreba koje su u
potpunosti izmijenile industrijski model turizma. Stavljen je naglasak na njegovu
individualizaciju u skladu s novim Zivotnim obrascem koji se mijenjao, izmedu ostalog, i pod
uticajem globalizacijskih procesa.

Ako je dominantni Zivotni obrazac savremenog industrijskog drustva u velikoj mjeri

formirao masovni turizam konzumeristickog tipa, realno je oCekivati da ¢e se s promjenom
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zivotnog obrasca u postindustrijskom, informacijskom, civilnom i globalnom druStvu stvoriti
uslovi za novu percepciju turistickoga razvoja. Odrzivi razvoj u percepciji “novog zivotnog
obrasca” ne mjeri se parametrima ekonomskog rasta, dohotkom, brojem turista i novcanim
prihodima ili rashodima, nego ekonomijom resursa, naro¢ito prirodnih resursa, tj. smanjenjem
fizickog obima resursa koji se koriste u razvojnom procesu, a time i smanjenjem zagadenja
okoline (Dulci¢ 1 Petri¢, 2001 u Pavli¢ 2004: 214). Nove turisticke potrebe zahtijevaju
prilagodavanje turisticke ponude zahtjevima turisticke traznje. Pomiriti te suprotnosti, koje su
proizvod globalnog drustva, nije moguce bez aktivnog pristupa promjeni dosadasnje turisticke
politike.

Demografske promjene, rast obrazovanja i kupovne moci, promjene u sistemima
vrijednosti i stila Zivota uticu, prije svega, na sve vecu individualizaciju 1 poveéanu traznju za
nestandardnim turistickim proizvodima i, tako, uslovljavaju sve vecu segmentaciju turistickog
trziSta 1 diferenciranost turisticke ponude. Tome dodatno doprinosi i brz razvoj informacionih
tehnologija, pa je lako dostupna velika koli¢ina informacija, Sto potrosa¢ima obogucuje
instantno uporedivanje destinacija, razmjenu iskustva i brzo rezervisanje i placanje.

Sve izrazitija individualizacija prisutna u turisti¢koj traznji implicirala je i1 razvoj sve
raznovrsnije ponude turisti¢kih proizvoda usmjerene na specificne trziSne segmente. Turisticki
proizvod je sve kompleksniji u odnosu na period kada su smjestaj 1 pansion bili osnovni
parcijalni turisti¢ki proizvodi. Cak i kada je osnovni motiv za boravak u destinaciji kupanje i
suncanje, turisti¢ki proizvod se obogacuje 1 kulturnim ponudama medu kojima su predmet
velikog interesovanja turista: obilazak kulturno-istorijskih spomenika, posjete muzejima,
galerijama, pozoriSnim predstavama, festivalima i etnickim manifestacijama. Prema podacima
Evropske komisije, jo§ 1992. godine je oko 60 miliona putovanja ostvarenih u okvirima
Evropske unije bilo potpuno ili djelimicno motivisano mogucénostima za ucestvovanje u
kulturnim aktivnostima.

Kada posjete destinaciju, turisti pokazuju zanimanje za veliki broj sadrzaja 1 aktivnosti
koje kombinuju prema specificnim potrebama 1 Zeljama. Zbog sve vecih zahtjeva turista,
struktura turistickih proizvoda postaje sve sloZenija, a to zahtijeva ukljucivanje velikog broja
ponudaca u njegovo stvaranje i obuhvata niz poslova koji prelaze okvire destinacijskog

marketinga, odnosno po¢inju obuhvatati podrucje destinacijskog menadZmenta.
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Zbog promjene potraznje 1 rasta konkurencije na turistickom trzistu, jedna od baznih
strategija u turizmu postaje inoviranje postoje¢ih 1 razvoj novih turistickih proizvoda. U
nastojanju prilagodavanja razli¢itim Zeljama i potrebama ,,novih kupaca®, u razvoju proizvoda
sve veci naglasak stavlja se na dozivljajnu, odnosno emotivnu komponentu putovanja, zbog
¢ega oblikovanje konkurentskih proizvoda u turizmu postaje jos slozenije.

Ako se turisticki proizvod posmatra kao dozivljaj, za ostvarenje kvaliteta tog
dozivljaja potrebno je osigurati kvalitet svakog njegovog dijela, a ako je turisticka destinacija
okvir i integralni dio tog proizvoda, vazno je osigurati kvalitet atrakcija i svih usluga u
destinaciji, bez obzira na to jesu li oni u domenu javnog ili privatnog sektora. Zbog toga se
turisti¢ke destinacije nalaze pred brojnim izazovima, moraju voditi rauna o sve izraZenijoj
konkurenciji i sve zahtjevnijim potrosacima, a da bi to uspjele, vise im nije dovoljan samo
marketing, ve¢ se moraju prilagodavati tehnoloskim promjenama, stvarati nova partnerstva i
osmisljavati nove mjere uspjes$nosti. S obzirom da je destinacija amalgam proizvoda i usluga
(smjestaj, prevoz, ugostiteljstvo, zabava) 1 Sirokog spektra javnih dobara (mora, jezera,
atmosfera, socio-kulutrno okruzenje), i da je sve to potrebno objediniti pod jednim imenom sa
kojim se nastupa prema trzistu, upravljanje turistickom destinacijom postaje veliki izazov i
nuznost.

Autori imaju razlicita glediSta o kretanju turizma u buduénosti. Ipak, svi se slazu u
prognozama da ¢e turizam u buduénosti zavisiti od razvoja grani¢nih potencijala. Naime,
divergentni uticaji turizma (prije svega ekonomski, prostorni 1 socio-kulturni) zahtijevaju da
turisticke destinacije briZljivo vode racuna o svojim maksimalnim moguénostima (prostornim
1 ostalim) za zadovoljavanje potreba, zahtjeva i Zelja turista. Sa druge strane, turisticka traznja
je takode u procesu stalnih promjena u pravcu stvaranja osobenog zivotnog stila u vezi sa
koris¢enjem slobodnog vremena. RazrjeSenje brojnih protivrecnosti, koje postoje u tom
pogledu, moguée je ukoliko se bude vodilo rauna o ostvarenju ravnoteze izmedu, s jedne
strane, tipa 1 obima turistickih aktivnosti i, s druge strane, kapaciteta prirodnih i stvorenih
resursa, odnosno o odrzivom razvoju.

Pod uticajem efekata preobimnog turistickog prometa u odnosu na prostorne i ostale
kapacitete, veliki broj turistickih destinacija iskusio je negativne posljedice razvoja turizma po
zivotnu sredinu, kulturu i drustvo, ¢ime je dovedena u pitanje svrsishodnost tretiranja turizma

kao razvojne opcije. Da bi turizam na pravi nacin doprinosio ukupnom razvoju, potrebno je da
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bude planiran i voden na nacin koji doprinosi kvalitetu Zivota lokalnog stanovnistva i zastiti
prirodnog i kulturnog okruzenja, Sto predstavlja osnovu koncepta odrzivog razvoja.

Vazna tendencija u razvoju turizma jeste ukljucivanje lokalne zajednice u taj razvoj.
Proces planiranja razvoja turizma namece potrebu integrisanja interesa lokalne zajednice i
turistickog sektora i njihovo kreativno partnerstvo, pri ¢emu ¢e dijeliti kako znanje 1 iskustvo,
tako i rizik. Jedna od karakteristika evropskih turisti¢kih destinacija koje su uspjesne u razvoju
turizma jeste da angazuju i lokalnu zajednicu u obezbjedenju finansijskih sredstava za razvoj
turizma, pri ¢emu ukljucuju javne fondove, kao i fondove medunarodnih agencija i sredstva
privatnog sektora. Koordinirani rad razli¢itih subjekata turizma, posebno javno i privatno
partnerstvo, visok stepen njihovog medusobnog razumijevanja i jasno liderstvo u procesu
formiranja strategije razvoja turizma, preduslov je za uspjesan razvoj turizma, §to pokazuju
primjeri mnogih evropskih turisti¢kih destinacija.

Sagledavajuci izuzetan doprinos turizma ukupnom ekonomskom i drustvenom razvoju,
mnoge medunarodne institucije i regionalni savezi su se angazovali u razvoju turizma, kako
na globalnom, tako i na regionalnom planu. Posebno su aktivne Svjetska turisticka
organizacija, Organizacija Ujedinjenih nacija za obrazovanje, nauku i kulturu (UNESCO) i
Evropska unija, koja u okviru Evropske komisije ima 1 Sektor za turizam. Najnovija aktivnost
u okviru projekta Evropske unije (European Network for Sustainable Tourism Development -
ECOTRANS), koji se odnosi na promovisanje ideje o uvodenju koncepta turistickog ,,regiona
koji uci“ (the Tourism Learning Area), kao jedne od strategija upravljanja razvojem turizma u
destinaciji, usmjerena je na povecanje kapaciteta znanja stejkholdera potrebnog za odrzivi
razvoj turizma. Aktivnostima u okviru koncepta ,,regiona koji u¢i afirmise se stejkholderski
pristup u upravljanju razvojem turizma, koji je sve viSe prisutan 1 koji je znaCajan za
upravljanje odrZivim razvojem turizma, posebno s obzirom na izrazenu fragmentarnost
turistickih aktivnosti na nivou destinacije.

Sve navedene tendencije ukazuju da se u okviru turizma deSavaju znacajne promjene,
koje odrazavaju suStinu turizma kao pojave, ali istovremeno utiCu na njegove strukturne
preobrazaje. Vecina predvidanja ukazuje da dosadaSnja osnova masovnosti turizma pocinje da
gubi na znacaju (usmjerenost prema toplim morima, pasivan odmor, stacionirani boravak i

dr.), a da, istovremeno, individualizacija i racionalnost potrosaa dobijaju na znacaju. U
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pitanju su promjene dugorocnog karaktera, koje zahtijevaju i odgovarajuée strategijsko

prilagodavanje preduzeca turisticke privrede i turistickih destinacija.

1.2.Turizam u procesu evropskih integracija

1.2.1. Ekonomske integracije — koncept i forme integracije

Pojam ekonomskih integracija je relativno nov u ekonomskoj terminologiji, a oznacava svako
povezivanje drzava ili nacionalnih teritorija koje ima za posljedicu Sirenje trzista roba, usluga,
kapitala 1 radne snage, kao 1 jacanje konkurencije, §to sve utiCe na povecanje Zivotnog
standarda, privrednog rasta i razvoja ucesnika te integracije. Termin ,,ekonomska integracija*
pominje se do 40-ih godina XX veka sa znaCenjem bilo kojeg oblika medunarodnih
ekonomskih odnosa, da bi od 50-ih godina od strane ekonomista bio definisan kao proces koji
ukljucuje spajanje razlicitih ekonomija u vecu zonu slobodne trgovine (El-Agraa, Ali, 2004).
Sam pojam ,,integracija“ podrazumijeva spajanje drzava, ekonomija ili dijelova pojedinih
teritorija 1 najceS¢e se odnosi na regionalni tip integracije, odnosno na spajanje ekonomija
koje, posmatrano geografski, nisu mnogo udaljene jedna od druge i, u najve¢em broju
slucajeva, predstavljaju povezivanje ekonomija ili drZzava koje se nalaze na istom kontinentu.
Povezivanje nacionalnih privreda se deSava po dva osnova, tj. postoje dva metoda

integracije:

e funkcionalni metod, kada se uspostavlja veca ekonomska saradnja i1 povezuju preduzeca iz
razli¢itih drzava, kada dolazi do sve vece trgovine 1 slobodnog kretanja faktora
proizvodnje medu drzavama koje su €lanice integracije, kao rezultat liberalizacije koju ove

zemlje sprovode nezavisno jedna od druge;

e institucionalni metod, kod kojeg je integracija rezultat medunarodnog sporazuma dvije ili
viSe drzava o medusobnoj liberalizaciji ekonomskih tokova. Ovakvi integracioni
aranZzmani najceSce imaju regionalni karakter (primjer ovakvih sporazumnih integracija su

Evropska unija (EU), Centralnoevropska zona slobodne trgovine (CEFTA),
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Severnoameri¢ka zona slobodne trgovine (NAFTA), Evropska zona slobodne trgovine

(EFTA) i mnoge druge).

Teorije integracije prave razliku izmedu pozitivne 1 negativne integracije. Pozitivna
integracija podrazumijeva donoSenje zajednickih pravila od strane nadnacionalnog nivoa (npr.
Evropska unija) 1 obuhvata mjere kojima se koriguju nepovoljni ucinci trzista, dok se
uklanjanje prepreka u trgovini izmedu clanica naziva negativnom integracijom. Pozitivna
integracija, naime, podrazumijeva integraciju kroz pozitivno djelovanje koje se odnosi na
koordinaciju, vodenje zajednicke politike 1 aktivnosti u pojedinim oblastima, ujednacavanje
nacionalnog zakonodavstva putem uredbi i1 direktiva. Ovo pozitivno djelovanje svoje izvoriste
ima u odredenim odredbama Ugovora o osnivanju EU, kao i pravnim aktima koje donose
institucije EU. Rimski sporazumi (Ugovor o EEZ i Euroatom iz 1958. godine) razlikuju
dimenzije negativne integracije 1 pozitivne integracije. Negativna integracija podrazumijeva
ograniCenja u upotrebi instrumenata nacionalnih sektorskih politika kojima bi se
onemogucéivalo ostvarenje projekta zajednickog trziSta. Radi se o uklanjanju tri vrste
trgovinskih barijera: fizickih (granice), tehnickih (slobodan protok ljudi, roba, kapitala i
usluga te harmonizacija prava trgovackih druStava) i fiskalnih (harmonizacija fiskalnih
sistema, PDV 1 porez na potro$nju). Pozitivna integracija sastoji se od harmonizacije 1
koordinacije legislative i sektorskih politika te prenoSenja bitnih ovlaS$¢enja sa nivoa drzava
¢lanica na Zajednicu.

Pojam ,,ekonomska integracija“ mozZe se posmatrati u statickom i dinamickom smislu.
U statickom smislu “ekonomska integracija” predstavlja situaciju u kojoj nacionalni dijelovi
jedne vece ekonomije vise nisu razdvojeni ekonomskim granicama, ve¢ djeluju zajedno kao
cjelina. Kada se koristi u dinamickom smislu, ona oznacava postupno ukidanje ekonomskih
granica izmedu drzava ¢lanica (odnosno, ukidanje nacionalne diskriminacije), pri emu se
prethodno odvojene nacionalne ekonomije postupno spajaju u vecu cjelinu.

U svojoj knjizi ,,The Theory of Economic Integration” Balassa (1961 u Andrei, 2002)
razmatra pet faza ekonomske integracije, a pri svakoj od njih ¢lanica ustupa dio svog
nacionalnog suvereniteta Zajednici. Prvi i najmanje restriktivni oblik ekonomske integracije je
zona slobodne trgovine (free trade area), u kojoj su ¢lanice saglasne da uklone sve carinske 1

druge barijere u trgovini izmedu zemalja unutar zone slobodne trgovine, ali one nastavljaju sa
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vlastitim nezavisnim politikama u pogledu trgovine sa zemljama neclanicama. Drugi, visi tip
integracije je carinska unija. Carinska unija je vrlo sli¢na zoni slobodne trgovine, budu¢i da
postoji slobodno kretanje roba izmedu c¢lanica. Medutim, postoji jedinstven sistem carina i
ogranicenja u trgovini sa zemljama neclanicama, pa zemlje ¢lanice moraju voditi i slijediti
politiku zajednickih spoljnotrgovinskih odnosa. Tre¢i oblik je zajednicko trziste koje kao 1
carinska unija, ima slobodnu trgovinu u robama izmedu zemalja Clanica, ali uspostavlja
jedinstvena ograni¢enja na trgovinu sa zemljama neclanicama. Medutim, tome se dodaje i
dozvola neogranic¢enog kretanja kapitala, rada, tehnologije i preduzeca izmedu zemalja
ucesnica.

Cetvrta faza je ekonomska unija koja, uz sve karakteristike zajednickog trzista, dalje
integriSe privrede zemalja Clanica sa zajednickom bankom, jedinstvenim monetarnim i
poreskim sistemom i zajednickom spoljnoekonomskom politikom. Nastoji se ostvariti
stabilnost kurseva nacionalnih valuta. Najvazniji korak u Evropskoj uniji napravljen je 2002.
godine kada je 12 zemalja c¢lanica zamijenilo svoje nacionalne valute jedinstvenom
evropskom valutom — eurom. Peti, najvisi oblik ekonomske integracije je potpuna ekonomska
integracija. U tom obliku integracija uklonjene su sve prepreke kretanju robe i proizvodnje
medu zemljama ¢lanicama, postoji jedinstvena socijalna i ekonomska politika, a sve zemlje
Clanice prihvataju da im nadnacionalna vlast bude prisutna u izvrSnom, pravnom i

zakonodavnom sektoru.

1.2.2. Evropske ekonomske integracije — kratak istorijski pregled razvoja

Poznavanje istorijskog slijeda vaznijih dogadaja presudno je za potpunije razumijevanje
nastanka Evropske unije koja, po svojoj strukturi, veli¢ini 1 znacaju, predstavlja jedinstvenu
integraciju 28 drzava. Ona je jedinstvena po svojoj veli¢ini, jer predstavlja najvece ujedinjeno
svjetsko trziSte, dok je po strukturi jedinstvena zbog toga Sto ne postoji, niti je postojala, sli¢na
integracija trziSnih demokratija svijeta, u pogledu broja zemalja i1 stepena njithove medusobne
povezanosti. Evropska unija predstavlja najrazvijeniji oblik medunarodne ekonomsko-
politi¢ke integracije u svijetu. Brojni ekonomski i politi¢ki razlozi su uslovili formiranje
Evropske unije, koja je od osnivackih Sest evropskih zemalja privukla u svoju strukturu veliki

broj evropskih zemalja na dobrovoljnoj osnovi, kroz vise talasa proSirenja.
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Proces evropskih integracija zapoceo je 1951. godine kada je u Parizu potpisan ugovor
kojim se osniva prva evropska zajednica, Evropska zajednica za ugalj i ¢elik (EZUC). Ovim
ugovorom otvoren je proces evropskih integracija, prvenstveno baziran na procesu
ekonomskih integracija, koji proizilazi iz jasnih ekonomskih interesa svih ugovornih strana.

Za razumijevanje nastanka ove zajednice kljucna je sljedeca Sumanova ocjena:

,Solidarnost u proizvodnji (uglja i celika) koja se na ovaj nacin postize jasno ¢ée pokazati da
bilo kakav rat izmedu Francuske i Njemacke ne samo da postaje gotovo nezamisliv vec i

materijalno nemoguc “ (Jansen, 1975 u Jovanovi¢, 2004: 8)

U osnovi procesa evropskih integracija je ideja o stvaranju zajednickog trzista.
Formiranje velikog evropskog trziSta predstavlja jedan od ciljeva utvrdenih Rimskim

ugovorom o osnivanju EEZ, gdje se u ¢lanu 2 navodi:

., Zajednica ¢e imati kao svoj cilj da, stvaranjem zajednickog trzista i postepenim, ali
sve vec¢im priblizavanjem ekonomskih politika zemalja clanica, Sirom Zajednice podstakne
harmonican ekonomski razvoj, stalan i uravnotezen razvoj, povecanje ekonomske stabilnosti,

‘

stalni rast Zivotnog standarda i sve blize odnose izmedu drzava clanica Zajednice. *

Formiranjem EEZ zemlje €lanice su sagledale brojne prednosti koje donosi stvaranje
velikog unutrasnjeg trziSta. Proces finalizacije trZiSta odvijao se postepeno. Prvo je stvorena
carinska unija, koja je omogucila eliminisanje carinskih prepreka izmedu zemalja Clanica.
Proces njenog formiranja je ubrzan politickom voljom potpisnica Rimskog ugovora koje su
uspjele da prije utvrdenog roka ostvare teSnju saradnju 1 unutarkomunitarna razmjena je
pocela da se odvija uz olakSice ve¢ 1. jula 1968. godine, osamnaest mjeseci prije isteka roka
postavljenog Ugovorom iz Rima. Utvrdena je, takode, zajednicka carinska tarifa na uvoz robe
iz zemalja izvan EEZ.

Smanjenje carinskih tarifa je stimulisalo razvoj trgovine izmedu zemalja ¢lanica
Zajednice: u periodu 1958-1979. godine povecana je devet puta, za razliku od trgovinske
razmjene EEZ sa svijetom koja je povecana tri puta (Moussis, 2005 u Crnobrnja, 2007: 103).

Uvecani obim trgovine znatno je doprinio povecanju stope ekonomskog rasta u EEZ.
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Mogu¢énost ostvarivanja ekonomije obima na vecem trziStu i povecano poslovno povjerenje
doveli su do vecih investicija unutar EEZ, a vece investicije su dovele do veceg rasta i,
posljedi¢no, do viseg Zivotnog standarda, tako da su formiranjem carinske unije najvise dobili
potrosaci u EEZ. Konkurencija koja je stvorena ukidanjem carinskih barijera dovela je ne
samo do vece 1 raznovrsnije ponude, ve¢ i do nizih cijena.

Ukidanje carinskih prepreka izmedu clanica EEZ nije predstavljalo dovoljnu garanciju
za stvaranje jedinstvenog evropskog trziSta, zbog postojanja drugih instrumenata netarifnog
karaktera. Bilo je potrebno uskladiti norme tehnickog karaktera koje je trebalo da, pored
proSirenja trziSta, omoguce proSirenje proizvodnje. Na inicijativu jakih transnacionalnih
poslovnih grupa donijet je Program jedinstvenog trziSta 1985. godine (,,Bijela knjiga® ili
Kokfildov izvjestaj) za okoncCanje procesa stvaranja unutras$njeg trziSta. Glavni aspekti
programa stvaranja zajednickog trziSta ukljucivali su sljedece: 1. uklanjanje necarinskih
barijera unutrasnjoj trgovini robe; 2. liberalizacija pruZanja usluga i pravo ustanovljenja
preduzeca; 3. povecanje konkurencije; 4. unapredenje saradnje izmedu preduzeca u oblasti
istrazivanja i razvoja; 5. ujednacavanje trzista faktora kroz punu liberalizaciju i mobilnost rada
i kapitala; 1 6. ujednacavanje uslova socijalne zastite (Jovanovi¢, 2004).

S obzirom da je klasi¢ni nacin ekonomske integracije medu zemljama kroz ukidanje
carina i kvota na unutrasnju trgovinu iskoris¢en 1968. godine, cilj ,,Bijele knjige* bio je da se
uklone necarinske barijere, kako bi se maksimalno osnazili efekti zajedniCkog trzista. U
»Bijeloj knjizi“ Evropske komisije o realizaciji jedinstvenog trziSta konstatovani su brojni
nedostaci 1 slabosti. Na planu njihovog eliminisanja, Evropski savjet je u Luksemburgu 1985.
godine prihvatio izmjene 1 dopune Rimskog ugovora, a Savjet ministara je usvojio novi
dokument, kojim je izvrSena revizija Ugovora o osnivanju EEZ, pod nazivom Jedinstveni
evropski akt koji je stupio na snagu 1987. godine. Ovim Aktom Evropska ekonomska
zajednica prerasta u Evropsku zajednicu, a njegov osnovni cilj bio je da se stvore uslovi za
stvaranje zajedni¢kog trzista do 1. januara 1993. godine. Za ostvarivanje ciljeva Programa bilo
je neophodno obezbijediti visi nivo koherentnosti komunitarne regulative 1 zakonodavstva
zemalja cClanica. Da bi lakSe ubijedila zemlje clanice u nuznost preduzimanja novih
integracionih koraka, Komisija je porucila izradu obimne studije koja je trebalo da ekonomski
argumentuje i dokaze prednosti dalje integracije. Po rukovodiocu ovog obimnog projekta on je

dobio ime Cekini izvjestaj. Osnovni nalazi izvjeStaja sugerisali su da ¢e se stvaranjem

36



zajednickog trziSta povecati bruto drustveni proizvod EEZ za gotovo 6%, da ¢e se inflacija
smanjiti za oko 5%, 1 da ¢e se stvoriti oko 900.000 novih radnih mjesta. Savjet EEZ je
prihvatio predlog Komisije da se za sedam godina formira zajednicko trziste (Prokopijevic,
2005).

Nakon visegodisnjih medudrzavnih konferencija, Evropski savjet je na sastanku u
Mastrihtu 10. decembra 1991. godine postigao sporazum o stvaranju Evropske unije. Na
osnovu ovog sporazuma potpisan je Ugovor o stvaranju Evropske unije u Mastrihtu 7.
februara 1992. godine (tzv. Ugovor iz Mastrihta). On se sastoji iz tri osnovna dijela (stuba).
Prvi dio ¢ini preradeni tekst Ugovora iz Rima koji ukljuuje uslove za ekonomsku i
monetarnu uniju, drugi se odnosi na odbrambenu 1 spoljnu politiku, a posljednji obuhvata
pravosudna pitanja i unutrasnje poslove (Jovanovié¢, 2004).

Od 1992. godine, kada su stupili na snagu normativni akti o stvaranju zajednickog
trziSta sa slobodnim protokom roba, usluga, radne snage i1 kapitala izmedu drzava ¢lanica,
glavni pravac djelovanja bio je u ,o0zivljavanju“ ovih sloboda, odnosno u njihovom
prevodenju iz normativne u realnu, ekonomsku sferu. Prije nego Sto je zavrSena i zaokruzena
faza stvaranja zajednickog trSiSta pokrenut je nov mehanizam i otvorena nova oblast
ekonomske integracije: ekonomska i monetarna unija (EMU). Dogadaji koji su imali klju¢nu
ulogu za osnivanje EMU su: “Plan Verner”, kriza medunarodnog monetarnog sistema nastala
kao posljedica krize dolara, uspostavljanje Evropskog monetarnog sistema i ponovno
obnavljanje ideje o Evropskoj 1 monetarnoj uniji.

Formalno gledaju¢i, EMU je pocela jula 1990. godine na osnovu odluke Evropskog
savjeta, a njenu sustinsku osnovu ¢ine aktivnosti zapocete 1970. godine date u predlogu za
stvaranje EMU, poznatom kao “Plan Verner”. Prvi poku$aj na stvaranju EMU zavrSen je
neuspjesno. Novi predlog iznio je Zak Delor, predsjednik Evropske komisije, a usvojio ga je
Evropski savjet u Madridu 1989. godine. Predvidena je postepena realizacija Ekonomske i
monetarne unije, s obzirom da se radi o sloZzenom projektu, kao i visokim zahtjevima koji su
postavljeni pred zemlje Clanice 1 Evropskom unijom kao cjelinom. Ugovor iz Mastrihta je
definisao EMU kao proces koji ¢e se realizovati u tri faze, postavljajuci precizne rokove po
svim segmentima njenog ostvarivanja.

Prva faza stvaranja EMU pocela je 1990. godine, usvajanjem direktive o potpunoj

slobodi kretanja kapitala, i u funkciji je pripreme neophodnih uslova za obezbjedenje
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zadovoljavajuéeg nivoa ekonomske i monetarne konvergencije. Clanom 109E Ugovora iz
Mastrihta predvideno je da druga faza EMU pocne u januaru 1994. godine i da se zavrsi
najkasnije do decembra 1998. godine. Znacaj druge faze je u promjenama do kojih ¢ée dovesti
kod uskladivanja ekonomskih i monetarnih politika zemalja ¢lanica i jacanja mehanizama
ekonomske konvergencije kao neophodnih uslova za prelaz u trecu, finalnu fazu. Aktivnosti
Zajednice 1 zemalja Clanica su u prvoj fazi usmjerene na realizaciju odredbi utvrdenih
Jedinstvenim evropskim aktom iz 1987. godine, dok ¢e u tre¢oj fazi do¢i do definitivnog
napustanja nacionalnih ingerencija u monetarnoj oblasti. Po svom karakteru, druga faza

simbolizuje pravno-institucionalne, makroekonomske i politicke aspekte integracije:

e Formiran je Evropski monetarni institut (EMI) kao pretec¢a Evropske centralne banke, sa
ciljem da doprinese obezbjedenju uslova potrebnih za prelazak u tre¢u fazu EMU. Na tom
planu obavlja sljedeée poslove: (1) obezbjeduje jaCe uskladivanje monetarnih politika
zemalja Clanica i uspostavljanje tesnje saradnje izmedu nacionalnih centralnih banaka koja
treba da omogucéi brzu realizaciju makro-ekonomske konvergencije; (2) vrsi pripreme za
funkcionisanje buduceg Evropskog sistema centralnih banaka.

e IzvrSeno je uskladivanje zakonskih propisa zemalja ¢lanica, ukljucujuci i norme kojima se
reguliSe poloZaj nacionalnih centralnih banaka sa Ugovorom iz Mastrihta 1 Statutom
Evropskog sistema centralnih banaka 1 Evropske centralne banke.

e Utvrdeni su kriterijumi ekonomske konvergencije koji predstavljaju najmanji zajednicki
imenilac zdravih 1 stabilnih ekonomsko-socijalnih odnosa. Obuhvataju stabilnost cijena,

zdrave javne finansije i monetarne uslove, kao 1 stabilni platni bilans.

Treca faza EMU pocela je 1. januara 1999. godine, u skladu sa odredbama ¢lana 109J
tacka 4 Ugovora iz Mastrihta, a zavrSila se 1. januara 2002. godine. Ona predstavlja
posljednju fazu u razvoju ovog sloZenog ekonomskog, politickog i socijalnog projekta i
okupice zemlje koje su zadovoljile uslove ekonomske konvergencije i izrazile spremnost za
uceSce u visSoj fazi integracije. U ovoj fazi, dotada$nju unutrasnju obraCunsku jedinicu ECU
(European Currency Unit) zamijenio je euro, a vrijednost svih nacionalnih valuta koje su
ucestvovale u stvaranju monetarne unije proporcionalno je “upakovana” i unijeta u euro kao

zajednicku valutu. Uspostavljanje jedinstvenog trzista u periodu 1986-1992. godine i uvodenje
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jedinstvene valute u periodu 1999-2002. godine predstavljaju kulminaciju ekonomskih

integracija Unije.
“Generalno se moze reci da su zakljucno sa stvaranjem monetarne unije okoncani oblici
ekonomske integracije i da u posljednjih nekoliko godina u Uniji dominiraju inicijative za

produbljivanjem politickih veza medu drzavama clanicama Unije” (Prokopijevi¢, 2005: 15).

Tabela broj 1: Hronologija evropskih sporazuma

1948. | 1951/52. | 1957/58. | 1965/67. | 1986/87. 1992/93. 1997/99. 2001/03. 2007/09.
Brisel | Pariz Rim Brisel Jedinstveni | Mastriht Amsterdam | Nica Lisabon
evropski (osnovana
akt EU)
Euroatom — Evropska agencija za atomsku energiju
| ECSC — Evropska zajednica za ugalj i Celik |
European Economic Community I European Community
(EEC) (EC) European
Evropska ekonomska zajednica Evropska zajednica (EZ) Union
(EEZ) S (EU)
T I Policijska i
U Pravosude i | pravosudna
B unutra$nji saradnja u
o poslovi kriminalnim
A% stvarima
Evropska I Il Zajednitka spoljna i | Evropska
politicka bezbjedonosna politika | unija
saradnja (ZSBP)

1948. Western European Union (WEU)
Zapadnoevropska unija (ZEU) — jacanje sistema kolektivne bezbjednosti

1949. — NATO (Evroatlantske integracije)

Izvor: Purovi¢ G., EU i Crna Gora: politika prosirenja, Ekonomski fakultet, Podgorica, 2012, str. 39.

Hronologiju evropskih integracija mozemo pratiti 1 kroz razvoj evropskih sporazuma
(Tabela 1), medu kojima su najvazniji osnivacki ugovori, njithove izmjene 1 dopune, kao 1 akt
o kreiranju jedinstvenog trziSta: Ugovor o osnivanju Evropske zajednice za ugalj 1 celik
(EZUC), 1951. godine; Rimski ugovori o osnivanju Evropske ekonomske zajednice (EEZ) i
Evropske zajednice za atomsku energiju, EURATOM (1957. godine); Jedinstveni evropski akt
(1986); Ugovor o Evropskoj uniji potpisan u Mastrihtu 1992. godine; Ugovor iz Amsterdama
(1997); Ugovor iz Nice (2001); Lisabonski ugovor (2007).

Ugovor iz Lisabona o izmjeni Ugovora o Evropskoj uniji (UEU) i Ugovora o formiranju
Evropske zajednice naziv je za dokument koji su u formi amandmana na postojec¢e ugovore

predstavnici drzava ¢lanica Evropske unije potpisali decembra 2007. godine u Lisabonu, a
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stupio je na snagu 1. decembra 2009. godine. Lisabonski ugovor u prvi plan stavlja vrijednosti
na kojima pociva Evropska unija, a koje su navedene u ¢lanu 2 UEU:

,Unija je zasnovana na vrijednostima poStovanja ljudskog dostojanstva, slobode,
demokratije, jednakosti, pravne drzave, kao i na postovanju prava covjeka, ukljucujuéi i prava
lica koja pripadaju nacionalnim manjinama. Ove vrijednosti su zajednicke svim drzavama
Clanicama u druStvu koje karakteriSu pluralizam, nediskriminacija, tolerancija, pravda,
solidarnost i jednakost.*

One nisu samo politicke izjave, ve¢ imaju konkretne pravne efekte. To su istovremeno i
uslovi koje evropske drzave treba da postuju da bi mogle biti punopravne ¢lanice (UEU, ¢lan

49),

1.2.3. Ekonomski efekti regionalnih ekonomskih integracija na primjeru Evropske unije

Razli¢iti oblici ekonomskih integracija pruzaju brojne pogodnosti zemljama ¢lanicama, jer im
se obezbjeduje znatno vece i slobodnije trziste, efikasnije koriS¢enje raspolozivih prirodnih
izvora, kapitala, radne snage i raspolozivih kapaciteta. U svim integracionim grupacijama
najvazniju ulogu igraju ekonomski interesi kako pojedinih zemalja Clanica, tako i1 grupacije u
cjelini. Integracija doprinosi uvecanju i intenziviranju medusobne trgovine, poja¢anom prilivu
stranih direktnih investicija koji ¢e, osim ubrzanja rasta privrede, bitno uticati na
restrukturiranje 1 tehnoloSsku modernizaciju privrede, rast produktivnosti, efikasnosti 1
konkurentnosti privrede, poboljSanje izvoznih performansi i veca ulaganja u istrazivanje i
razvoj (Pjeroti¢, 2008).

Svi efekti integracije u Evropsku Uniju mogu se podijeliti na direktne i indirektne
efekte. Direktni efekti mogu se neposredno izraCunati 1 imaju preciznije kvantitativno
odredenje. Indirektni efekti odnose se prvenstveno na sektorske efekte, kao i efekte alokacije
resursa 1 redistributivnih efekata dohotka 1 bogatstva. Njih je teZe preciznije kvantifikovati.

Osnovni direktni efekti su:

e Efekat stvaranja trgovine (Trade creation effect) - podrazumijeva povecanje obima

trgovine medu zemljama c¢lanicama unije, S§to dovodi do povecanja proizvodne
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specijalizacije, bolje alokacije resursa, povecanja proizvodnje 1 zaposlenosti unutar unije, a
krajnji rezultat je povecanje nacionalnog dohotka zemalja Clanica.

Efekat skretanja (preusmjeravanja) trgovine (7rade diversion effect) — podrazumijeva
zamjenu uvoza iz zemalja van unije uvozom iz zemalja ¢lanica unije.

Efekat platnog bilansa (Balance of Payment effect) - uticaj na platni bilans uslijed
prijethodna dva efekta koji moze dovesti do pogorsanja, ili poboljSanja salda platnog
bilansa.

Efekat drzavnih prihoda (Government Revenue effect) - promjene budzetskih prihoda
uslijed ukidanja carina $to dovodi do nizih prihoda po jedini¢noj vrijednosti uvoza, ali do
vi§ih ukupnih prihoda po osnovu rasta obima trgovine tj. do Sirenja osnovice prihoda.
Efekat rasta blagostanja potrosaca (Consumer Welfare effect) - uslijed nizih uvoznih

cijena.

Indirektni i drugi efekti integracije su:

Sektorski efekti (uticaj na proizvodnju, zaposlenost i obim trgovine po sektorima)

Efekti na alokaciju resursa i redistribuciju dohotka

Efekti na odnose razmjene (odnosi razmjene se mijenjaju uslijed promjena cijena izvozno-
uvoznih proizvoda)

Efekti na poboljSanje medunarodne konkurentske pozicije zemlje koja postaje punopravni
¢lan Evropske Unije uslijed pristupa jeftinijim faktorima proizvodnje i1 niZih troskova zbog

ukidanja carina.

Neki autori (Baldwin, Francois 1 Portes, 1997 u Dimitrijevi¢, 2002: 27) navode

sljedece osnovne efekte:

Efekti na trgovinu koji se javljaju uslijed smanjenja troSkova po osnovu ukidanja carina 1
kvantitativnih ograni¢enja, ukljanjanja raznih barijera i pojednostavljivanja postupka za
prolaz robe na granici)

Pozitivni efekti rasta stranih direktnih investicija i bruto domaceg proizvoda uslijed

smanjenja politickog rizika (The risk premium effect)
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Budzetski troskovi i koristi za obije strane.

Pojedini autori (Barta, 1999 u Dimitrijevi¢, 2002. 27) sve efekte razvrstavaju u cCetiri

osnovne kategorije:

1. Budzetski-transferni efekti prema kojima se neke zemlje svrstavaju u neto korisnike

fondova EU (Strukturni fond, Kohezioni fond, Zajedni¢ka poljoprivredna politika, kao 1

fondovi u periodu prije pristupanja EU), dok se zemlje Clanice EU svrstavaju u one koji

alimentiraju te fondove. Ovi transferi uticu na rast investicija, javne potrosnje, dohotka

farmera 1, kona¢no, bruto domaceg proizvoda kod zemalja novih ¢lanica.

2. Indirektni ekonomski efekti-dobici:

(8]

N

alokacioni efekti (u uslovima potpune konkurencije)

efekti na spoljnu trgovinu

efekti trgovinske rente (na osnovu razlike visih domacih cijena i niZih uvoznih cijena)
alokativni efekti (u uslovima nepotpune konkurencije) medu kojima su najznacajniji
welfare effects za potoSace: smanjenje monopolskih cijena, rast obima proizvodnje,
pozitivan efekat wuslijed smanjenja monopolske strategije odredivanja cijena 1

segmentiranja trzista.

. Tro8kovi prilagodavanja:

oni su za nove Clanice 1 najznacajniji, jer dovode do pada proizvodnje i1 rasta
nezaposlenosti uslijed otvaranja prema stranoj konkurenciji,

kao prateci, javljaju se i troSkovi socijalnog programa za radnike koji ostaju bez posla
troskovi institucionalnog prilagodavanja u skladu sa zahtjevima EU

troskovi harmonizacije sa Acquis medu kojim su najznacajniji oni u oblasti zastite Zivotne

sredine, poljoprivrede, transporta, energije, standardizacije.

. Indirektne politi¢ke koristi:
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porast medunarodne bezbjednosti,
koriS¢enje geostrateskih prednosti uslijed ¢lanstva u EU
podrska stabilnosti, demokratiji i vladavini prava

rast stranih direktnih investicija uslijed smanjenja politickog rizika.

Prema obuhvatnosti troSkovi 1 koristi se mogu podijeliti na:

mikroekonomske efekte (proizvodacki i potroSacki efekti, promjene cijena, alokacija
resursa,

redistribucija dohotka)

makroekonomske efekte kao Sto su: efekti na platni bilans i budzet, efekti na rast bruto
domaceg proizvoda, efekti na rast stranih direktnih investicija, efekti na nivo cijena, efekti

na zaposlenost, efekti na potrosnju i investicije.

Osnovni izvori troSkova 1 koristi proisti€u iz primjene propisa i koriS¢enja raznih

institucionalnih aranzmana i oblika integracije (a treba da budu predmet detaljnog proucavanja

zemalja kandidata). To su na primjer:

Instrumenti predpristupne pomoc¢i Evropske Unije (IPA EU) u periodu pripreme zemalja
kandidata za punopravno ¢lanstvo

Fondovi EU koje koriste manje razvijene Clanice (Strukturni fond, Kohezioni fond,
Zajednicka poljoprivredna politika)

Posljedice koje proisticu iz uspostavljanja Zone slobodne trgovine, Carinske unije,
zajednickog trziSta, Monetarne unije

Troskovi 1 koristi uslijed primjene Acquis communautaire (sva usvojena EU pravna akta)

Posljedice po osnovu slobodnog kretanja rada, kapitala, roba 1 usluga.

Okvirna procjena efekata evropskih ekonomskih integracija za Crnu Goru uradena je

2010. godine kroz projekat Crnogorske akademije nauka i umjetnosti. Prema tom izvoru,
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ocekivani ekonomski ucinci integracija za Crnu Goru mogli bi se strukturirati na sljedeci

nadin:

e Porzitivni efekti na kljucne markoekonomske indikatore mogli bi uticati na rast BDP ne
manje od 2% godiSnje, zatim na rast potrosnje, i mogu se pratiti kroz rast realnih
derivatnih dohodaka (mjera blagostanja). Takode se oCekuje da ¢e doci do povecanja
investicionih aktivnosti, §to sve zajedno vodi porastu Zivotnog standarda.

e Obaveza uplate nacionalne kontribucije (od 1% do 1,24% BDP, $§to je na nivou godiS$njih
grantova koje ve¢ danas dobija Crna Gora kroz IPA — cca 35 mil € plus 1 3-5 mil € kroz
Visekorisni¢ku IPA);

e Participacija i sprovodenje strukturne politike EU (§to doprinosi ujednacenijem
regionalnom razvoju, umrezavanju u evropske transportne mreze, reformi u oblasti
trzista rada, zdravstva, obrazovanja, uvodenju ekoloskih standarda);

e Znacajnija ulaganja u infrastrukturu, koje podrzava EU kroz svoje fondove, uz odredeno
kofinansiranje.

e Primjena zajednicke carinske tarife prema trecim zemljama (postepeno smanjenje
carinskih prihoda, jer je ve¢ danas preko 90% uvoza iz EU 1 CEFTA zone);

e Uskladivanje poreske politike (prvenstveno rast akciza 1 rast prihoda po tom osnovu);

e Neto pozicija Crne Gore u Budzetu EU bice pozicija neto primaoca sredstava i fondova
EU - Oduzimanjem ukupnih uplata u budZet EU od moguceg obima primljenih transfera,
dobija se moguca neto pozicija Crne Gore prema budzetu EU. Ona se moze kretati i
preko 4% BDP kao neto pozitivni efekat, na bazi iskustava petog prosirenja. Koliko Crna
Gora bude uspjesnija u koriS¢enju EU fondova, njena ukupna neto pozicija moze biti
povoljnija.

e Slobodno kretanje kapitala: poveCan potencijalni obim sredstava za investicije 1
mogucénost pristupa domacih rezidenata stranim trZiStima kapitala; efikasnija alokacija
Stednje 1 usmjeravanje sredstava u najproduktivnije poduhvate; sprovodenjem efikasne
politike sprje€avanja pranja novca podiZze se efikasnost domaceg finansijskog sistema,
smanjuje obim nelegalnih tokova 1 stabilizuju fiskalni prihodi;

o Trziste rada, mobilnost radne snage i migracije - puna harmonizacija zakonodavstva

bice postignuta prije pristupanja, Sto kreira opste troSkove implementacije novih propisa,

44



jacanje administrativnih kapaciteta, posebno u inspektoratima, snazniji socijalni dijalog u
zemlji 1 konsultacije, ali 1 snazniji socijalni budzet. Otvaranjem trziSta za slobodan
protok radnika, nije realno ocekivati snaznije migracione tokove iz Crne Gore, ali moze
biti povecana stopa aktivnosti stanovniStva i zaposlenost.

Drzavna pomoc¢ - smanjenje udjela drzavne pomo¢i u BDP, smanjivanje pomoci
posebnim sektorima, pretvaranje drzavne pomoc¢i u transparentne izvore finansiranja
odrzivog razvoja, ve¢a konkurentnost nosioca razvoja, racionalnija alokacija drzavne
pomodi.

Relativno veliki broj malih i srednjih preduzeéa moci ¢e koristiti podsticaje namijenjene
razvoju sektora MSP i preduzetniStva (strukturni fondovi, izvori finansiranja).
Zajednicka poljoprivredna politika (CAP) EU zahtijeva relativno dug period
prilagodavanja, jer se sastoji od zakona, ciljeva i mjera kojima se reguliSe proizvodnja,
prerada, prodaja i marketing poljoprivrednih proizvoda na zajedni¢kom trziStu, kao i
trgovina sa tre¢im zemljama. VaZzan dio ¢ini i politika ruralnog razvoja. Ukljuivanje u
CAP zahtijeva prilagodavanje nacionalnog sistema drzavne pomo¢i i prozvodnje, ali i
donosi slobodan pristup drugim trziStima Unije, pristup fondovima za ruralni razvoj i
postupno ukljucivanje u sastav direktnih podrski. Sva iskustva govore da je pristupanje
Uniji novih drzava ¢lanica dovelo do povecanja dohotka poljoprivrednika i spoljne
trgovine poljoprivrednim proizvodima.

Ribarstvo - izazovi za Crnu Goru u ovoj oblasti svakako su postojece srazmjerno veliko
bogatstvo resursa 1 nizak nivo eksploatacije, nizak obim ulova morske ribe, mali broj
ribara, nepovoljna struktura ribarske flote, relativno vec¢i znacaj ribolova za li¢ne potrebe
(malog ribolova) 1 mali obim prerade ribe. Aktivnosti i ulaganja u oblasti ribarstva,
podstaknute procesom pristupanja, doprinijele bi valorizaciji vazne ekonomske grane i
potencijalnom povecanju njenog uces¢a u BDP Crne Gore. Tu je i benefit koris¢enja
fondova EU u ovoj oblasti, koji bi znacajnim dijelom mogli pokriti troskove ulaganja.
Zastita Zivotne sredine i kvalitet Zivota - Investicije u ovu oblast izuzetno su zahtijevne
(novi propisi, nove institucije, rast zaposlenosti, monitoring i1 izvjeStavanje), ali i buduce

koristi (standardi kvaliteta Zivota, pozitivan uticaj na turizam).
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e Nauka i istrazivanje - EU znafajno pomaze drzavama u procesu pristupanja, jer nudi
mnogobrojne programe finansiranja i zajednicke projekte Evropskog istrazivackog
prostora.

e Visoko obrazovanje — potrebno je izvrsSiti institucionalno prilagodavanje, podizanje nivoa
kvaliteta nastave i mobilnosti, ukljucivanje u Programe zajednice, $to podrazumijeva
odredene troskove, informatizacija univerziteta i unapredenje modela finansiranja.
Koristi: kori$¢enje sredstava EU za ukljucivanje u mreze mobilnosti studenata i
nastavnika, osiguranje boljeg kvaliteta studiranja, putem vece konkurencije univerziteta i
podsticanje medunarodne mobilnosti radne snage sticanjem medunarodno priznatih
diploma.

e Zastita potrosaca - EU priznaje pravo potroSaca na zdravlje i sigurnost, na zaStitu
ekonomskih interesa, na informisanje i obrazovanje, na naknadu Stete i pravo na
udruzivanje, zastupanje i ucesce, radi ostvarivanja svojih prava. Koristi koje ¢e nastati u
podrucju zaStite potroSaca i zdravlja dugoro¢nog su karaktera, a odnose se na cijelo
stanovnistvo. TroSkovi se odnose na jacanje institucionalnih kapaciteta novoformiranih
institucija i mehanizama zastite potrosaca, uz jaci inspekcijski nadzor.

e Uvodenje spoljne granice EU - u srednjem roku, svaka zemlja Regiona, mora postic¢i
standard spoljnih granica unije, koje su u stvari, najve¢im dijelom, granice izmedu
zemalja regiona. Trogkovi spoljnih granica Unije, po standardima Sengen zone veoma su
visoki, a odnose se na grani¢ni prelazi, nadzor, kapacitete Granicne policije, sistem
integrisanog upravljanja granicom kroz meduagencijsku saradnju carine 1 inspektorata

(Purovi¢ et al., 2010).

UdruZivanje zemalja kroz razli€ite oblike integracija stvara mogucnosti ne samo za
brzi ekonomski razvoj, ve¢ i1 za efikasnije rjeSavanje ekonomsko-socijalnih problema. Ono $to
je neosporno 1 §to potvrduju brojne analize, a narocito na primjeru EU, jeste da od regionalnog
povezivanja su znatno vece koristi od troskova 1 to za sve zemlje ucesnice procesa integracije
(Samardzija et al., 2000: 14). Po pravilu, ukoliko je ve¢i nivo integracije, utoliko su i pozitivni

efekti veli.
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1.2.4. Turisticka politika Evropske unije — istorijski prikaz

Prate¢i dinamiku evropskih ekonomskih integracija, moze se zakljuciti da jedan od osnovnih
postulata Evropske unije predstavlja funkcionisanje unutrasnjeg trzista koje treba da omoguci
slobodno kretanje roba, usluga, ljudi i kapitala na teritoriji 28 zemalja clanica. Pored
unutrasnjeg trzista, kljucni element privredno-pravnog rezima u Evropskoj uniji predstavljaju 1
zajednicke politike, Ciji je zadatak stvaranje makroekonomskog ambijenta koji ¢e biti
maksimalno u funkciji podrzavanja dugorocne i odrzive stope ekonomskog rasta Evropske
unije.

Pored znaCaja koji turizam ima za ekonomiju na nivou Evropske unije, u oblasti
turizma Evropska unija nema zajednicku politiku i ima komplementarne nadleznosti, $to znaci
da u ovoj oblasti regulisanje spada u nadleznost drzava clanica, a institucije EU mogu se
angazovati donosSenjem mjera dopunskog i koordinativnog karaktera kao nacina pomo¢i u
odredenim samostalnim nastojanjima drZava clanica. S obzirom na jak uticaj sektorskih
politika EU na turizam i odsustvo zajednicke politike ili okvira u ovoj oblasti, turizam u
Evropskoj uniji je stavljen u neravnopravan polozaj u odnosu na ostale sektore (Hall et al.,
2006: 21)

Aktivnosti 1 mjere EU baziraju se na osnivackim ugovorima, koje dobrovoljno i
demokratski prihvataju sve drzave c¢lanice. Turizam u ovim ugovorima nije bio dovoljno
zastupljen. U osnivackom ugovoru iz 1957. godine turizam se uopSte ne spominje kao
posebna djelatnost, §to ne iznenaduje, jer je taj sektor u to vrijeme bio jedva razvijen. Cak ni u
Jedinstvenom evropskom aktu potpisanom 1987. godine jo$ uvijek nije postojala eksplicitna
odredba koja bi se odnosila na turizam, iako je u to vrijeme turizam bio znafajan za
ekonomiju EU. U osnivackim ugovorima iz Mastrihta 1 Amsterdama uvedeno je nekoliko
odredbi koje se odnose na turizam, ali su one bile nedovoljne. Kvalitativan iskorak napravljen
je tek sa Lisabonskim ugovorom koji je pruzio pravnu osnovu za djelovanje EU u oblasti
turizma.

Evropska unija pocinje da pokazuje interesovanje za turizam tek 80-ih godina proslog
vijeka, $to je djelimi¢no bilo uzrokovano tada$njim pristupanjem Gréke, Spanije i Portugalije,

¢ija je privreda bila jako ovisna o turizmu. Tada se javljaju i pocetne inicijative za kreiranje
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turisticke politike u EU 1 donose se prvi dokumenti koji parcijalno rjeSavaju pojedina pitanja u

turizmu:

1982. godine - Za turisticku politiku Zajednice — prve smjernice,
1985. godine - Sengenski sporazum o ukidanju grani¢nih kontrola
1986. godine - Jedinstveni evropski akt,

1987. godine - Turisticki sektor — horizont 1992,

1990. godine - Evropska godina turizma,

1990. godine - Pravne smjernice za putovanja.

Evropska unija je ostvarila zavidan napredak u turisti¢koj industriji krajem 70-ih i
pocetkom 80-ih godina proslog vijeka, ali se istovremeno suocila sa problemom oc¢uvanja
zivotne sredine. Bilo je jasno da je neophodna sveobuhvatna, Siroka politika za odrzivi razvoj
turizma na nivou EU, tako da je Evropska komisija (EK) 1982. godine donijela izvjestaj u
kojem iznosi predloge za politiku Zajednice u sektoru turizma (CEC, 1982). Savjet je podrzao
izvjestaj i pozvao je EK da preduzme neophodne mjere i aktivnosti navedene u Rezoluciji
Savjeta iz 1984. godine (CEU, 1984). U Rezoluciji se navodi da pitanja vezana za ovaj sektor
mogu biti bolje rijeSena na nacionalnom i regionalnom nivou (po principu supsidijarnosti),
posto se turisti¢ka industrija zemalja ¢lanica po svojoj strukturi razlikuje, i da zato uloga EU
treba da bude u koordinaciji nacionalnih politika u ovoj oblasti. Sljede¢i vazan korak ucinjen
je 1986. godine donoSenjem Jedinstvenog evropskog akta, kada je turizam po prvi put
ukljuen u jedan od temeljnih dokumenata Zajednice. Od tada datira i uzlazna linija u
tretiranju turizma. Savjet je ustanovio Savjetodavni odbor za turizam kojeg Cine predstavnici
zemalja Clanica (CEU, 1986). Odbor je funkcionisao u okviru Evropske komisije sa zadatkom
da obezbijedi koordinaciju i1 razmjenu informacija u turizmu izmedu zemalja ¢lanica, kao 1 da
redovno izvjeStava Evropsku komisiju o mjerama zemalja ¢lanica koje imaju uticaja na sektor
turizma. Medutim, zbog ogranicenih raspolozivih resursa 1 nedovoljnog politickog uticaja,
Jedinica za turizam odgovorna za sektor turizma u Evropskoj komisiji, 1 pored pomo¢i 1
podrske Savjetodavnog odbora za turizam nije uspjela na pravi nacin da predstavi, odnosno
zastupa interese turistickih stejkholdera na EU nivou (Greenwood, 1993 u Moufakkir i Burns,

2012: 25).
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Savjet ministara je krajem 80-ih godina proslog vijeka prepoznao turizam kao
instrument za socijalnu i ekonomsku koheziju, za jacanje odnosa izmedu drzava clanica, i kao
sektor koji moze znacajno da doprinese regionalnom razvoju i zaposljavanju (CEU, 1989).
Stoga je proglasio 1990. godinu za ,,Evropsku godinu turizma*, kako bi istakao ulogu turizma
u evropskoj ekonomiji. Ova godina je znacajna i po tome Sto je u njoj doneta Direktiva 90/314
Savjeta EEZ o organizovanom putovanju, odmoru 1 kruznom putovanju. Cilj Direktive 90/314
je da sprijeci nefer konkurenciju, poveca zastitu potrosaca i dovede je na isti nivo na teritoriji
Evropske unije harmonizacijom zakonodavstva pojedinih drzava ¢lanica.

Paralelno kako je rasla svijest o vaznosti turizma 1 akcije na podrucju turizma su
postale intenzivnije, tako da se ve¢ 1992. godine donosi trogodiSnji Plan zajednickih akcija u

korist turizma usmjeren na:

e intenziviranje razmjene turistickih informacija
e podizanje kvaliteta usluga u turizmu
e stupnjevanje godiSnjih odmora

e podsticanje seoskog i socijalnog turizma.

U njemu se takode govori o turisti¢koj valorizaciji evropske spomenicke bastine u cilju boljeg
upoznavanja kulture, tradicije 1 Zivotnih obi¢aja Evropljana.

Ugovorom iz Mastrihta iz 1992. godine (stupio na snagu 1993. godine) po prvi put su
u osnivackom ugovoru EU ukljuene odredbe o turistickoj industriji, iako neadekvatne.
Naime, ovim Ugovorom turizam nije definisan kao cilj, nego kao sredstvo za dostizanje
ciljeva zajednice, koji su definisani u ¢lanu 2 Ugovora: ,,Zajednica ¢e imati kao svoj zadatak,
uspostavljanjem zajednickog trziSta i ekonomske i monetarne unije i implementiranjem
zajednickih politika ili aktivnosti iz ¢lana 3 i 4, unaprijediti harmoni¢an, uravnoteZen i odrzivi
razvoj ekonomskih aktivnosti, visoku stopu zaposlenosti i socijalne zastite, jednakost izmedu
muskaraca 1 zena, odrzivi i1 neinflatorni rast, visok stepen konkurentnosti i konvergencije
ekonomskih performansi, visok stepen zastite 1 unapredenja kvaliteta Zivotne sredine, porast
zivotnog standarda i kvaliteta zivota i ekonomsku i socijalnu koheziju i solidarnost medu

drzavama clanicama.“ Da bi se navedeni ciljevi ostvarili, u ¢lanu 3 Ugovora iz Mastrihta
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navode se aktivnosti Evropske unije usmjerene na razvoj energetike, turizma i zastite gradana
EU.

Procedura za postupanje u preduzimanju bilo kakve aktivnosti u turistickoj industriji
definisana je ¢lanom 235 Ugovora iz Mastrihta, koja podrazumijeva da ¢e Savjet jednoglasno,
na predlog EK i nakon konsultovanja Evropskog parlamenta, preduzeti odgovaraju¢e mjere u
ovoj oblasti. Ova procedura bila je predmet mnogih kritika, zbog toga Sto se za donosenje
odluka u politikama koje imaju uticaja na turizam (saobracaj, zastita zivotne sredine) zahtijeva
vecinsko glasanje, dok se o pitanjima u sektoru turizma odlucuje jednoglasno.

Iste godine kada je donet Ugovor iz Mastrihta, prihvacen je prvi i jedini Turisticki
akcioni plan 13. jula 1992. godine (CEC, 1994). Cilj je bio da se instrumentima Zajednice
pomogne Evropskoj turistickoj industriji i obezbijedi njeno prilagodavanje novonastalim
uslovima proizaslim iz stvaranja unutrasnjeg trzista i ekonomske i monetarne unije. Nakon
donoSenja Zelene knjige 1995. godine, koja naglasava ulogu Unije u oblasti turizma 1 zalaze
se za odrzivi razvoj turizma, Evropska komisija je usvojila predlog o Prvom viSegodisnjem
programu pomo¢i evropskom turizmu (,,Philoxenia“ 1997 - 2000), sa ciljem da doprinese
ekonomskom rastu i zapos$ljavanju kroz unapredenje kvaliteta i konkurentnosti evropskog
turizma. Predlog Komisije dobio je pozitivno mi$ljenje Evropskog parlamenta, Evropskog
ekonomskog 1 socijalnog komiteta i Komiteta regiona, ali Savjet ministara nije uspio da
postigne jednoglasni sporazum i Komisija je formalno povukla predlog u aprilu 2000. godine.
Tek krajem 90-ih godina proSlog vijeka Evropski ekonomski 1 socijalni komitet trazio je da se
formuliSu posebne odredbe posvecene turizmu kroz buduce reforme koje ¢e donijeti izmjene
osnivackih ugovora. Od tada, donijet je veliki broj dokumenata EU od strane razlicitih
institucija EU u kojima se zahtjeva posebno poglavlje o turizmu.

Rezolucijom Savjeta od 21. maja 2002. godine ponovo je naglaSen ekonomski znacaj
turizma, kao 1 potreba da se to prepozna i da turizam dobije vece priznanje na evropskom,
(nadnacionalnom) nivou, kao i da se integriSe u druge politike EU. Na osnovu toga, Komisija
je naknadno sprovela mnoStvo mjera i1 aktivnosti, od kojih posebno navodimo: turisticki
satelitski obracun, pokretanje internet portala (visiteurope.com) sa cijem promovisanja Evrope
kao turisticke destinacije, godi$nji Evropski turisti¢ki forum koji se odrzava od 2002. godine,
a okuplja predstavnike turisticke industrije, institucije EU i predstavnike vlada drZava ¢lanica.

Medutim, i pored ucCinjenih napora od strane Savjeta i Evropske komisije, 1 dalje je
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preovladavalo misljenje da angazovanje EU u sektoru turizma treba da bude ograni¢eno na
koordinaciju nacionalnih politika i donosenje preporuka za djelovanje u oblasti turizma.

Veliki broj studija iz oblasti turizma ranih 90-ih godina proslog vijeka bavio se
istrazivanjima vezano za mogucnost uklju¢ivanja turizma na nadnacionalni nivo (Lickorish,
1991; Akehurst, Bland i Nevin, 1993 u Hall, Smith i Marciszweska, 2006). Posebno je
naglaSena potreba za veCom intra-regionalnom saradnjom u turizmu (Sinclair, Page, 1993 u
Hall, Smith i Marciszweska, 2006) i neophodnost za integrisani viSegodi$nji plan razvoja
turizma, formulisan u kontekstu sveukupne regionalne politike koja ¢e koordinirati turisticku
ponudu 1 traznju na ¢itavom prostoru Evropske unije (Lickorish, 1991; Lickorish, 1994 u Hall,
Smith 1 Marciszweska, 2006). Znacaj turizma za ekonomiju EU je smatran kao adekvatno
opravdanje potrebe za nadnacionalnom politikom turizma. Medutim, kako Evropska unija
obuhvata znacajne emitivne (Njemacka, Velika Britanija, Francuska, Italija) i receptivne
zemlje (Francuska, Spanija, Italija, Velika Britanija, Njemacka, Austrija, Gréka) kada je
turizam u pitanju, njihov odnos prema zajednickoj turistickoj politici na nadnacionalnom
nivou je razli¢it. Dominiraju dvije grupe zemalja. Prva grupa se zalaze za uspostavljanje
zajednicke turisticke politike, kao Sto su zajedniCke politike na nadnacionalnom nivou,
definisane osnivackim ugovorima (npr. poljoprivreda, saobracaj, zaStita zivotne sredine i
druge). Prema pristalicama ovog stava, svaka odluka donijeta u bilo kojoj oblasti na nivou EU
na neki nacin utie na turisticku privredu. Kako su turisticka preduzeca uglavnom mala 1
srednja preduzeca 1 igraju vaznu ulogu u ostvarivanju ciljeva definisanih osnivackim
ugovorima, neophodna im je zaStita. Pristalice zajednicke turisticke politike u tome vide
argument za preuzimanje nadleznosti u oblasti turizma od strane EU. Druga grupa zemalja
smatra da se problemi u turisti¢koj privredi mogu rijeSiti obezbjedenjem kolaboracije 1
koordinacije kroz postojecu strukturu, bez uvodenja nove regulative na nivou EU. Prema
pristalicama ovog stava, postoje tri odvojene interesne grupe u turisti¢koj privredi: dobavljaci,
potrosaci i kultura 1 zaStita Zivotne sredine. Oc¢ekivanja svake od navedenih interesnih grupa
su ve¢ ispunjena odvojeno, kroz sektorske politike EU koje se odnose na preduzeca,
potroSace, zivotnu sredinu 1 kulturu. Stoga bi zadatak EU trebao, po njima, biti ograni¢en na
obezbjedenje koordinacije izmedu svih interesnih grupa, odnosno predstavnika javnog i
privatnog sektora, privrednih udruZenja i to na svim nivoima, lokalnom, regionalnom i

nacionalnom. U prilog ovom misljenju ide 1 ¢injenica da Ugovorom iz Mastrihta nije jasno
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definisana uloga EU u oblasti turizma, kao 1 da svaki predlog Komisije u ovoj oblasti
zahtijeva jednoglasnu saglasnost svih drzava ¢lanica. Zaklju¢no, moze se re¢i da angazovanje
EU u oblasti turizma u periodu do Lisabonskog ugovora karakteriSe fragmentiranost,
nedostatak fokusa i pravca djelovanja, ad hoc aktivnosti i mjere, bez strateskog pravca, pravne
osnove i podrske.

Lisabonski ugovor, koji je stupio na snagu 1. decembra 2009. godine, po prvi put
prepoznaje nadleznosti EU u oblasti turizma. Ugovor se sastoji iz dva dijela: dosadasnjeg
Ugovora o EU i znaCajno izmjenjenog Ugovora o osnivanju EEZ (Evropske ekonomske
zajednice), Cije se ime promijenilo u Ugovor o funkcionisanju EU. Prvi dio Ugovora o
funkcionisanju Evropske unije (UFEU) u ¢lanu 6 (d) navodi da turizam spada u one aktivnosti
koje imaju za cilj da ,,podrze, koordiniraju ili dopune aktivnosti zemalja ¢lanica®. Clan 195
UFEU propisuje da ¢e Unija dopuniti i podrzati aktivnosti drzava ¢lanica u sektoru turizma
posebno promovisanjem konkurentnosti preduzeca, uzimaju¢i u obzir razlike koje postoje
izmedu zemalja ¢lanica u ovom sektoru, a uvazavajuéi njihove individualne nadleznosti. To
znaci da i dalje ne postoji zajednicka sektorska politika u oblasti turizma na nivou Evropske
unije, umjesto toga, Evropska unija pokusava da stvori povoljan okvir za ekonomski razvoj i
olaksa, odnosno unaprijedi saradnju izmedu drzava ¢lanica u toj oblasti kroz razmjenu dobre
prakse. Osim toga, ¢lanom 195 (2) Ugovora propisano je da se o mjerama koje ¢e se
preduzimati od strane EU u oblasti turizma, odlucuje kvalifikovanom ve¢inom glasova, $to je
veliki napredak, jer je prijethodna procedura donoSenja odluka u oblasti turizma
podrazumijevala jednoglasno odlucivanje. Time se na nadnacionalnom nivou, na nivou EU,
uspostavlja integrisana turisticka politika, dok ¢e se sekundarnim pravnim normama (uredbe,
direktive, odluke, preporuke i miSljenja) stvarati povoljno poslovno okruzenje koje ce
omoguciti sticanje bolje konkurentske pozicije turistickim preduzecima.

Iako napori na uspostavljanju zajednicke turisticke politike u Evropi datiraju joS iz 90-
th godina proSlog vijeka, stejkholderi u turizmu morali su Cekati do stupanja na snagu
Lisabonskog ugovora, reformskog ugovora koji je unio znacajne novine u mnogim oblastima,
a izmedu ostalog 1 u turizmu. Ugovor ne podrazumijeva promjenu stava EU u pogledu politike
u oblasti turizma na nivou EU, ve¢ daje samo pravni okvir za akcije koje EU sprovodi u
ovom sektoru. Prihvatajuéi moto ,,ujedinjeni u razli¢itosti*, EU podrzava nadleznosti drzava

Clanica da formiraju turisticke politike, a preuzima odgovornost za preduzimanje aktivnosti
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koje ¢e povecati konkurentnost evropskog turizma. To stvara oc¢ekivanje od EU da identifikuje
strateske ciljeve i prioritete za povecanje konkurentnosti turistickih preduzeca i da uspostavi
sekundarne pravne norme koje ¢e se direktno odnositi na turizam, u skladu sa odredbama
Ugovora. Ono na ¢emu ¢e se EU dalje posebno zalagati bi¢e postizanje koordinacije izmedu
razli¢itih evropskih politika koje uti¢u na turizam u korist industrije u cjelini, i konsolidovanje
evropske turisticke politike uzimaju¢i u obzir interese svih zainteresovanih strana

(stejkholdera) u turizmu.

1.2.5. Nova evropska turisticka politika

Turizam ima poseban znacaj za Evropsku uniju, odnosno za proces evropskih integracija. ,,On
pomaze u procesu uobli¢avanja evropskog identiteta i promovise medukulturni dijalog kroz
kontakte izmedu razli¢itih socijalnih, ekonomskih 1 kulturnih grupa®“ (Commission of the
European Comunities, 2006: 3). Takode, turizam ima znafajnu ulogu u razvoju vecine
evropskih regija. Veliko prosirenje Evropske unije 2004. godine povecalo je raznovrsnost
turistickih destinacija 1 proizvoda, otvaraju¢i mnoge prirodne i kulturne atrakcije, Cesto
nepoznate mnogim evropskim gradanima. Razvoj turizma u novim ¢lanicama EU doprinio je
ekonomskom napretku i porastu zaposlenosti (Hall, Smith i Marciszweska, 2006).

Evropa je vodeca svjetska turisticka destinacija (Prilog 1). Medutim, Evropska
komisija upozorava da, iako je Evropa sada najposjeceniji region u svijetu, medunarodni
turisticki dolasci se uvecavaju po stopi koja je niza od svjetskog prosjeka. Nove vanevropske
konkurentne destinacije jacaju i razvijaju se sa inoviranim proizvodima i uslugama, $to dalje
uvecava konkurenciju sa kojom se EU suceljava na globalnom nivou.

Zbog znacaja koji turizam ima za Evropsku uniju, prepoznata je potreba da se na
evropskom nivou definiSu strateSke smjernice i neophodne mjere za postizanje odrZivog
razvoja turizma i odgovarajucih razvojnih modela odrzivosti za svaki tip turisti¢ke destinacije.
U brojnim dokumentima Evropske komisije naglasava se:

e prvo, da je obezbjedenje ekonomske, socijalne 1 ekolosSke odrzivosti evropskog turizma
presudno kao doprinos ukupnom odrzivom razvoju, kao i1 za kontinuirani rast,

konkurentnost 1 komercijalni uspjeh ovog sektora i
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e drugo, da odrzivo turisticko ponaSanje i dobar javni i privatni sistem upravljanja

predstavljaju klju¢ za promjenu modela neodrzivog turizma.

Prilog 1: Vaznost EU u svjetskom i evropskom turizmu 2014. godine

Prema podacima Svjetske turistiCke organizacije za 2014. godinu:

- udio EU u ostvarenim prihodima od inostranog turizma iznosi 33,9% (sa ostvarenih 422,6 milijardi americkih
dolara prihoda) od 1.245 milijardi USD ostvarenih u svijetu te 83,04% prihoda od inostranog turizma u Evropi
(od 508,9 milijardi USD prihoda od inostranog turizma);

- sa ostvarenih 455 miliona medunarodnih turistickih dolazaka u EU se ostvaruje 40,2% svjetskog turistickog
prometa (od 1.133 miliona medunarodnih turistickih dolazaka) i 76,59% evropskog turistickog prometa (od 566
miliona medunarodnih turistickih dolazaka).

Vodeca svjetska turistiCka trzista takode se nalaze u Uniji, $to cijeloj regiji daje, osim receptivnog, i snazan
emitivni karakter. Naime, posmatra li se prema zemljama i finansijskim pokazateljima u medunarodnom turizmu,
5 ¢lanica EU svrstava se medu vode¢ih 10 receptivnih zemalja svijeta prema ostvarenim prihodima od
medunarodnog turizma i 4 EU ¢lanica je medu 10 vodecih emitivnih zemalja svijeta prema turistickoj potro$nji u
inostranstvu tj. prema ostvarenim rashodima na turistiCkim putovanjima.

Izvor: UNWTO Tourism Higlights 2015, str. 4-13

Od sredine 1990-ih godina odrzivi razvoj turizma postao je prioritet za institucije
Evropske unije, a ve¢ pocetkom ovog vijeka intenzivira se donoSenje sljede¢ih vaZznih

dokumenata za turizam:

e 2001.,,Radimo zajedno za buduc¢nost evropskog turizma“

e 2003.,,0Osnovne smjernice za odrzivost evropskog turizma*

e 2006. ,,Obnovljena EU turisticka politika: prema jaCem partnerstvu za evropski turizam*
e 2007.,Agenda za odrzivi 1 konkurentni evropski turizam.

e 2010. ,,Evropa, vodeca turisticka destinacija svijeta — novi politicki okvir za turizam u

Evropi®.

U dokumentu ,,Radimo zajedno za buducnost evropskog turizma* iz 2001. godine,
Evropska komisija je predlozila promociju odrzivog razvoja turistickih aktivnosti u Evropi
kroz definisanje 1 implementaciju Agende 21 (Commission of the European Comunities,
2001). Takode, dokument ukazuje na koji na¢in se moze najbolje iskoristiti potencijal turizma

za povecanje konkurentnosti i navodi glavne razvojne izazove turizma u regiji za nosioce
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turisticke aktivnosti i uesnike iz javnog sektora. U cilju savladavanja tih razvojnih izazova, u

ovom dokumentu Komisija predlaze sljede¢e mjere za turizam:

e ostvarivanje bolje saradnje javnog 1 privatnog sektora u turizmu i ostalih sektora i
djelatnosti indirektno ukljucenih u turizam,

e podsticanje umrezavanja usluga,

e osiguranje finansijske podrske za turizam kroz finansijske instrumente EU,

e promovisanje odrzivog razvoja turizma,

e definisanje pokazatelja za pracenje kvaliteta turistickih usluga na nivou destinacije.

S obzirom da je ovo pitanje dobilo Siroku podrsku Evropskog parlamenta, Evropskog
savjeta, Evropskog ekonomskog i socijalnog komiteta i Komiteta regiona, Komisija je 2003.
godine sacinila novi dokument Osnovne smjernice za odrzivost evropskog turizma, koji
naglasava potrebu za obezbjedivanjem konzistentnosti razliitih politika u okviru zajednice 1
mjera koje uticu na odrzivost turizma i konkurentnost ove privredne grane (Commission of the
European Comunities, 2003). Takode, ovaj dokument poziva na proaktivnu saradnju izmedu
turisti¢kih preduzeca, turisti¢kih destinacija i nacionalnih, regionalnih i lokalnih organa vlasti,
kako bi zajedno odgovorili izazovima sa kojima se suo¢ava evropski turizam.

Evropska komisija je 2005. godine donijela novi dokument Radimo zajedno za
ekonomski rast i zaposlenost — novi pocetak Lisabonske strategije, usmjeravaju¢i napore EU
na porast zaposlenosti u svim sektorima, pa i u turizmu (European Commission, 2005).
Istaknute su tri kljucne smjernice buduceg razvoja: 1) izazov privrednog rasta i zaposlenosti,
2) izazovi unutar sektora turizma 1 3) dijalog 1 partnerstvo izmedu stejkholdera u turizmu. U
fokus svoje nove politicke strategije EK je stavila rjeSavanje problema zaposlenosti i odrzivog
privrednog rasta i1 turizam prepoznala kao potencijal koji moZe efikasno da doprinosi
rjeSavanju ovih problema. Stoga je predloZila obnavljanje evropske turisticke politike i
donijela novi dokument za turizam Obnoviljena EU turisticka politika: prema jacem
partnerstvu za evropski turizam u kojem se upozorava da turizam moZze postati zrtva svog
sopstvenog uspjeha, ako se ne razvija na odrzivi nacin (Commission of the European
Communities, 2006). U dokumentu se naglaSava da su ekonomska, socijalna i ekoloska

odrzivost klju¢ni faktori u ostvarivanju ciljeva blagostanja stanovniStva, stvaranja novih
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radnih mjesta, oCuvanja i jacanja prirodnih 1 kulturnih atrakcija, kao 1 da Evropa mora da
fokusira svoje napore na jacanju sopstvene kunkurentnosti, kako bi sacuvala poziciju
najposjecenije svjetske turisticke destinacije. Klju¢ni faktor jacanja konkurentnosti i kvaliteta,
a time 1 odrzivog rasta evropskog turizma predstavljaju dijalog i partnerstvo izmedu turistickih
stejkholdera, Sto Evropska komisija posebno naglasava u ovom dokumentu. Naime, turizam je
prepoznat kao aktivnost koja ukljucuje Siroku lepezu stejkholdera 1 politicke mjere na raznim
nivoima, §to uti¢e direktno i indirektno na razvoj turizma. Stoga je dijalog medu sektorskim
partnerima, stejkholderima i javnim sektorom sine qua non harmoni¢nog i odrzivog razvoja

turizma. U Izvjestaju Evropske komisije se navodi:

» partnerstvo medu svim stejkholderima ukljucenim u turizam je neophodno na svakom
nivou procesa donoSenja odluka koje se ticu turizma. Partnerstvo mora biti centralna
komponenta akcija na svim nivoima (evropskom, nacionalnom, regionalnom i lokalnom,

javnom i privatnom) “ (Commission of the European Communities, 2006: 4)

Uzimajuéi u obzir nove nadleznosti Evropske unije u oblasti turizma, Evropska
komisija je definisala ambiciozan okvir kako evropski turizam uciniti konkurentnom,
odrZivom 1 odgovornom djelatno$¢u. Komisija je razmotrila ¢itav niz inicijativa i uputila ih
evropskom turistickom sektoru u cilju prilagodavanja aktuelnim izazovima na turistiCkom
trziStu. Ove aktivnosti dopunjavaju politike zemalja €lanica 1 usmjerene su na koordinaciju
aktivnosti.

Izazovi sa kojima se suocava evropski turizam, isti¢e se u dokumentu Evropske
komisije iz 2006. godine, zahtijevaju kohezivnu politicku reakciju na nivou Evropske unije.
Evropska politika u oblasti turizma, prema misSljenju Komisije mora da se usredsrijedi na
jasne 1 realne ciljeve, koji su zajednicki donosiocima odluka, poslodavcima, sluzbenicima, kao
1 lokalnom stanovniStvu. Ona mora da na najbolji mogu¢i nacin iskoristi raspolozive resurse i
da koristi sve mogucée sinergije. Treba da se izgradi na citavom nizu akcija, mora da
obezbijedi dodatnu vrijednost nacionalnoj i regionalnoj politici i da bude komplementarna
politikama zemalja ¢lanica (Commission of the European Communities, 2006). Nova
evropska politika u oblasti turizma je politika koje ¢e odgovoriti aktuelnim izazovima, a ¢iji je

glavni cilj odrZivi razvoj i1 jatanje konkurentnost evropske turisticke industrije 1 time doprinos
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zaposljavanju. Na osnovu steCenih iskustava i konsultacija sa velikim brojem turistickih
stejkholdera, Komisija je dosla do zakljucka da su najpogodniji instrumenti za sprovodenje te
politike koordinacija sa Komisijom i u okviru nacionalnih vlasti saradnja medu raznim
stejkholderskim grupama. Glavne oblasti na koje je usredsrijedena nova politika EU u oblasti

turizma su:

1. Najvaznije mjere koje uti¢u na turizam

e Unapredivanje regulative u oblasti turizma

Radi se o propisima u raznim oblastima politike, posebno znacajnim za konkurentnost
turisticke industrije i turistickih destinacija. Aktivnosti Komisije u ovoj oblasti odnose se na:
razmatranje tekucih zakonodavnih predloga i procjenu njihovog uticaja na turisticki sektor i
poboljsanje postojeéih evropskih zakona. Svim stejkholderima u turizmu omoguceno je da
aktivno ucestvuju u naporima na poboljSanju zakonske regulative kroz redovne konsultacije sa

Komisijom (Commission of the European Communities, 2006: 4).

e Koordinacija politika

Radi koordinacije razlic¢itih EU politika koje uticu posredno ili neposredno na turizam,
Komisija je, putem blagovremenog informisanja ¢lanova Savjetodavnog odbora za turizam o
inicijativama koje se odnose na turizam u svom Radnom programu, omogucila da drzavne
uprave redovno obavjeStavaju stejkholdere na nacionalnom, regionalnom i lokalnom nivou o
inicijativama Komisije, kako bi njihov uticaj na konkurentnost turistickog sektora bio
sagledan jo§ u ranoj fazi. Navedeno je u skladu sa zahtjevom Evropskog parlamenta u
Izvjestaju od 2005. godine o Novim perspektivama i novim izazovima u odrzivom evropskom

turizmu (European Parliament, 2005).

e Bolje koriS¢enje raspolozivih evropskih finansijskih instrumenata
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Strukturni fondovi 1 drugi programi EU finansijski podrzavaju razvoj turisticke privrede.
Evropski fond za regionalni razvoj (ERDF) podrzava turisticke projekte koji se odnose na
pomo¢ kulturnoj i prirodnoj bastini, poboljsanju infrastrukture usmjerene na bolju dostupnost i
mobilnost, jacanje srednjih i malih preduzeca, poslovne mreze i klastere, zajedniCke
prekograni¢ne turistiCke strategije 1 interregionalnu razmjenu iskustava. Za ekologiju 1
transportnu infrastrukturu, koji su od najveceg znacaja za turizam, mogu se koristiti sredstva
iz Kohezionog fonda. Razvoj turizma, imajuéi u vidu njegov potencijal za stvaranje novih
radnih mjesta, predstavlja vaznu oblast u intervencijama Evropskog socijalnog fonda (ESF).
Izmedu ostalih, ESF kofinansira projekte usmjerene na obrazovne programe i programe
struénog obrazovanja da bi se poboljSala produktivnost i kvalitet radnih mjesta 1 usluga u
sektoru turizma. Evropski fond za ribarstvo (EFF) podrzava planove za prekvalifikaciju za
zanimanja koja se pored pomorskog ribarenja mogu odnositi na turizam. Stav Evropske
komisije je da zemlje ¢lanice EU, regije, lokalne vlasti i industrija treba da saraduju na svim
nivoima kako bi obezbjedile da turizam u punoj mjeri koristi evropske finansijske instrumente

(European Commission, 2006: 6).

2. Unapredenje odrzivosti turizma

Evropska komisija je u SaopStenju ,,Osnovne smjernice za odrzivost evropskog turizma‘®
(Commission of the European Comunities, 2003) istakla da je obezbjedenje ekonomske,
drustvene 1 ekoloske odrZivosti evropskog turizma od klju¢nog znafaja za odrZiv rast,
konkurentnost i trzi$ni uspjeh ovog sektora. Stoga je 2004. godine formirala Grupu za
odrzivost turizma (Tourist Sustainable Group - TSG), koju ¢ine stru¢njaci iz svih sektora
vezanih za turizam 1 predstavnici industrijskih udruzenja, destinacija, sindikata, ¢lanova vlada
drzava ¢lanica 1 medunarodnih organizacija. Grupa za odrZivi turizam sacinila je svoj konacan
izvjestaj 2007. godine (Tourism Sustainability Group, 2007), koji je ugraden u dokument
Evropske komisije pod nazivom ,Agenda za odrzivi i konkurentan evropski turizam*
(Commission of the European Communities, 2007). Ova Agenda implementira ciljeve 1
principe odrzivog razvoja utvrdene Agendom 21 za turisticku privredu (WTTC, WTO, EC,
1995). Konkretne aktivnosti podrske odrzivosti evropskog turizma koje preduzima Evropska

komisija su: razmjena iskustava, poslovne mogucnosti za mala 1 srednja preduzeca u turizmu,
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poboljsanje kvaliteta usluga i1 konkurentnosti, objavljivanje priru¢nika kako bi se unaprijedile
vjestine u sektoru turizma uz ucesSce svih stejkholdera, razvoj zvani¢nih statistika i1 izrada
studije e-Business Watch da bi se ocijenile buduée implikacije i uticaj e-poslovanja na

turisti¢ku industriju.

3. Jacanje razumijevanja i vidljivosti turizma

e Poboljsanje razumijevanja vrijednosti evropskog turizma

Evropska komisija i drzave ¢lanice EU podsti¢u uvodenje jedinstvenog satelitskog obrac¢una u
turizmu (Tourism Satellite Accounts — TSA), budu¢i da statisti¢ki indikatori u turizmu mogu
da doprinesu boljem razumijevanju stvarne veli¢ine i vrijednosti turisticke industrije. U cilju
poboljsanja statistike, narocito u oblastima kao $to su blagovremenost i ta¢nost, relevantnost i
uporedivost, Svjetska turisti¢ka organizacija (UNWTO), Organizacija za evropsku saradnju i
razvoj (OECD) 1 Statisticki zavod Evropskih zajednica (Eurostat) su zajednicki izradili seriju
statistickih indikatora u turizmu, koji omogucavaju bolju informisanost o kretanjima u turizmu
i njihovom uticaju na nacionalnu i cjelokupnu privredu na bazi mjerljivih parametara.
Evropski parlament, Savjet EU i Evropska komisija usvojili su 2012. godine Uredbu o
evropskoj statistici u turizmu (Official Journal of the EU, 2011).

e Pomo¢ promovisanju evropskih destinacija

Globalizacija trzista je dovela do konkurentnih pritisaka, ali je otvorila i nove moguénosti za
privlacenje turista sa novih trZiSta (kao S§to su Kina, Rusija i Indija). Da bi doprinijela
marketingu Evrope kao skupa atraktivnih turistickih destinacija, Komisija je finansirala
pokretanje portala Evropskih turistickih destinacija koji sadrzi prakti¢ne informacije o Evropi.
Komisija, u sklopu nove turisticke politike, u saradnji sa zemljama ¢lanicama, radi na jacanju
obavjestenosti o primjerima dobre prakse preko projekta ,,Evropske nagrade za odlicnu
destinaciju“ (EDEN), koji je osmiSljen ne samo da promovise evropske destinacije, ve¢ i1 da
pruzi podrSku onim destinacijama koje razvijaju turizam na principima odrZivosti. Svake

godine Evropska komisija, u saradnji sa nacionalnim turisti¢kim tijelima, bira razliitu temu
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takmicenja, kako bi omogucila da se prikaze raznolikost evropskog turizma 1 njegove ponude.
Tako je 2008. godine tema bila “Turizam i lokalna nematerijalna bastina”. Dvadeset
destinacija je osvojilo nagradu, od kojih posebno izdvajamo sljedeée: Purdevac (Hrvatska),

Agros (Kipar), Kercem (Malta), dolina Soce (Slovenija).

e Poboljsanje vidljivosti turizma

Evropska Komisija, u saradnji sa nacionalnim javnim upravama i stejkholderima u turisti¢koj
industriji, kontinuirano radi na poboljSanju vidljivosti evropskog turizma kroz organizovanje
foruma, konferencija, sastanaka i1 drugih oblika dijaloga. Od 2002. godine redovno se
organizuju Evropski turisticki forumi kao tematske konferencije za turizam (Prilog 2). Takvi
dogadaji su veoma znacajni, jer olakSavaju bliske kontakte medu donosiocima odluka i
stejkholderima u turizmu, osvjetljavaju odredena pitanja i obezbjeduju veliku vidljivost
evropskog turizma.

Na samitu u Madridu, 14. 1 15. aprila 2010. godine, izraZena je odlu¢nost EU 1 njenih
Clanica za izgradnju konkurentnog, odrzivog i druStveno odgovornog turistickog sektora.
Madridska deklaracija defini$e niz predloga koji se odnose na implementaciju konsolidovane
evropske turistiCke politike. Aktivnosti na ostvarivanju tih ciljeva grupisane su u cetiri

sljedeca prioriteta:

e Podsticanje konkurentnosti u evropskom turisti¢kom sektoru

e Promocija razvoja odrzivog, odgovornog i visokokvalitetnog turizma

e Konsolidacija imidza 1 profila Evrope kao skupa odrZivih 1 visokokvalitetnih destinacija

e Maksimiziranje potencijala evropskih politika 1 finansijskih instrumenata za razvoj

turizma (European Commission, 2010 u Pjerotic et al. 2017: 25).

Ova Cetiri prioriteta predstavljaju okosnicu novog akcionog plana za turizam Evropske unije
kojim su definisane konkretne mjere za realizaciju zacrtanih ciljeva jedinstvene turisticke
politike Evropske unije. U saopsStenju Evropa, vodeca turisticka destinacija svijeta — novi
politicki okvir za turizam u Evropi iz 2010. godine Evropska komisija istice da je i dalje glavni

cilj politike evropskog turizma podsticanje konkurentnosti koja je ¢vrsto povezana sa
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odrzivim putem njegovog razvoja. Ovaj cilj je tesno povezan sa novom ekonomskom
strategijom ,,Evropa 2020 (European Commission, 2010a), posebno sa vode¢im inicijativama
kao Sto su Industrijska politika za eru globalizacije (European Commission, 2010b) i
Digitalna agenda za Evropu (European Commission, 2010c). Kao i u prijethodnom
dokumentu iz 2006. godine, i u ovom dokumentu Evropska komisija naglaSava znacaj
stejkholderske saradnje: ,,Uspjeh ove strategije ce umnogome zavisiti od efikasnosti
partnerstava svih stejkholdera i njihovog kapaciteta da rade zajedno na ostvarivanju tih

zadataka* (European Commission, 2010: 14).

Prilog 2: Teme Evropskih turistickih foruma u periodu od 2006. do 2015. godine

2015. Na ovom, XIV turistickom forumu obradene su Cetiri teme od posebnog znacaja za sektor:
- Digitalizacija u turizmu
- Promocija Evrope kroz transnacionalne i panevropske tematske proizvode
- Vjestine i obuka
- Pojednostavljivanje regulatornog i administrativnog okvira za turizam
2014. Inovativne aktivnosti za zaposljavanje u turizmu i ekonomski rast
2013. Turizam kao pokreta¢ ekonomskog rasta, socijalnih promjena i blagostanja
2012. Promocija Evrope kao turisticke destinacije
2011. Konkurentnost evropskog turizma
2010. Evropa kao vodeca turisticka destinacija
2009. Turizam i evropska ekonomija u krizi
2008. Kvalitet i odrzivost evropskog turizma
2007. Odrzivo upravljanje turistickim destinacijama

2006. Mogucénosti za nove preduzetnicke aktivnosti u turizmu

Izvor: http://ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/conferences-events/forum/index en.htm

1.2.6. Principi konkurentnog i odrZivog turizma u Evropskoj uniji

Izazovi evropskog turizma suoceni su sa zahtjevima za jedinstvenom politikom odgovornom
za nadnacionalni nivo, koja bi obezbjedila najbolju upotrebu raspolozivih resursa 1 iskoristila
sve moguce sinergije. Glavni cilj ove politike treba da bude poboljSanje konkurentnosti

evropske turisticke privrede i kreiranje ve¢eg obima i kvaliteta poslova za odrzivi rast turizma
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u Evropi. Evropska komisija je 2004. godine formirala Grupu za odrzivost turizma (7ourist
Sustainable Group - TSG), sastavljenu od stru¢njaka iz svih sektora vezanih za turizam i
predstavnika industrijskih udruzenja, destinacija, sindikata, ¢lanova vlada drzava ¢lanica i
medunarodnih organizacija. Grupa za odrzivi turizam (TSG) sacinila je svoj konacan izvjestaj
(Tourism Sustainability Group, 2007) koji je ugraden u dokument Evropske komisije pod
nazivom Agenda za odrzZivi i konkurentan evropski turizam (Commission of the European
Communities, 2007a), koji implementira ciljeve i1 principe odrzivog razvoja utvrdene
Agendom 21 iz 1992. godine, Lisabonskom strategijom za razvoj i zaposljavanje (CEC, 2005)
1 Strategijom odrzivog razvoja Evropske unije (4 European Union strategy for sustainable
development, EU SDS, 2006, 2009).

Agenda izrazava 1 promoviSe uvjerenje da dugorocnu konkurentnost evropskog
turizma obezbjeduje njegov odrzivi razvoj i kao kljucne ciljeve navodi: ekonomski prosperitet,
socijalnu jednakost 1 koheziju, zastitu zivotne sredine i kulturnih vrijednosti. U ostvarivanju

navedenih ciljeva kao glavne izazove Agenda prepoznaje sljedece:

e odrziva zastita i menadzment prirodnih i kulturnih resursa,

e minimiziranje koriS¢enja resursa i zagadenja u turistickim destinacijama,
e upravljanje promjenama u razvoju lokalnih zajednica,

e smanjenje sezonalnosti turisticke traznje,

e rjeSavanje problema Stetnog uticaja transporta u turizmu na okolinu,

e dostupnost turizma svima bez diskriminacije,

e unapredenje kvaliteta poslova u turizmu.

Agenda upucuje kljuéne aktere u turizmu — turisticke stejkholdere da u utvrdivanju
politike 1 akcija za odrZivi razvoj turizma uzimaju u obzir sve promjene, naro€ito promjene u
ponudi i traznji uslijed klimatskih, tehnoloskih, politickih i1 socio-ekonomskih promjena.
Takode, naglasava da je za ostvarivanje ciljeva 1 savladavanje izazova neophodna
koordinacija akcija i aktera i1 podrSka menadZmenta destinacije, integrisanje odrZivosti u
proces odlucivanja i upravljanja preduze¢ima turisticke privrede i podizanje svijesti turista o
znacaju odrzivosti turizma. Dokumentom su utvrdeni sljedeéi pristupi 1 principi za

ostvarivanje odrzivog i konkurentnog turizma:
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e integralan, odnosno holisti¢ki pristup u dugoro¢nom planiranju i razvoju turizma;

e dugorocno planiranje (uz uvazavanje potreba buducih generacija)

e uvazavanje odlika, resursa i potreba lokalnih zajednica u destinaciji;

e ukljucivanje svih interesnih grupa (stejkholdera) u proces planiranja i implementacije
akcija;

e koris¢enje najbolje dostupnog znanja;

e minimiziranje i upravljanje rizikom (primjena principa prevencije);

e ukljucivanje uticaja na okruzenje u troskove (primjena principa korisnik i zagadivac
placaju);

e utvrdivanje i poStovanje ogranic¢enja — grani¢nog kapaciteta prostora za razvoj turizma;

e obezbjedenje kontinuiranog monitoringa uticaja turizma na okruzenje.

Za naSa razmatranja posebno je znacajan integralan, holisti¢ki pristup u dugoro¢nom
planiranju i razvoju turizma koji podrazumijeva da svi stejkholderi dijele iste ciljeve, kao i
ukljucivanje svih stejkholdera u proces planiranja i implementacije planova. Holisticki pristup
podrazumijeva sistemsko promiSljanje 1 razumijevanje medusobne povezanosti pojava i
procesa 1 svestrano razmatranje mogucih efekata svake intervencije (aktivnosti). Efekti

primjene ovakvog pristupa planiranju i razvoju turizma su:

e objedinjavanje pitanja kvaliteta Zivotne sredine i razvoja;
e integralan pristup u upravljanju razvojem;
e obazrivost i javnost u razmatranju, donoSenju i sprovodenju odluka; i

e razvoj medusektorske koordinacije, narocito klju¢nih aktera u javnom i privatnom sektoru.

Ukljucivanje svih stejkholdera u proces donoSenja i implementiranja planova u skladu je sa
stavom Evropske komisije iznijetim u saopStenju iz 2006. godine da je dijalog medu
sektorskim partnerima, stejkholderima i javnim sektorom uslov harmoni¢nog i odrZivog
razvoja turizma (Commission of the European Communities, 2006). Takode, najvaznija
poruka Agende 21 je potreba za udruzenim naporima svih stejkholdera u turizmu da bi se
doslo do trajne odrzivosti. U tom smislu, postizanje ciljeva odrzivog razvoja zavisice od

kvaliteta partnerstava koje uspostave preduzeca turisticke privrede i druge interesne grupe u
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turizmu. Dalje, u Izvjestaju TSG se navode ,.tri mehanizma za implementaciju navedenih
ciljeva 1 principa: odrzive destinacije, odrziva preduzeca i odgovorni turisti (Tourism

Sustainability Group, 2007: 18).

1. Odrzive destinacije

Mnogi od izazova koje postavlja odrzivost i aktivnosti koje zahtjeva postizanje
odrzivosti, mogu se najbolje rijesiti kroz stejkholdersku saradnju, odnosno saradnju svih
interesnih grupa u turizmu na nivou turisticke destinacije. Odrzivi razvoj turizma
podrazumijeva zadovoljenje potreba zaStite Zivotne sredine, turista, lokalne zajednice i1
poslovnog sektora. Zato je neophodno, kako se navodi u IzvjeStaju Grupe za odrzivost
turizma, da se na nivou turisticke destinacije uspostavi destinacijski menadzment u skladu sa
principima integrisanog upravljanja kvalitetom (IQM) koji, za razliku od tradicionalnog
pristupa upravljanju kvalitetom, koji se uglavnom odnosi na pojedina turisticka preduzeca,
podrazumijeva podjednako zadovoljenje potreba turista, lokalnog stanovniStva i1 svih
ukljucenih u turisticki sektor. Ovakav, kvalitativan pristup u upravljanju destinacijom tezi
stvaranju ravnoteze izmedu ekonomskog razvoja, socijalnih teznji 1 upravljanja prirodnim
resursima, a krajnji cilj je odrzivi razvoj destinacije. Svrha uvodenja IQM je da javni 1 privatni
sektor, udruzenim snagama ucestvuju u skladnom razvoju turisticke industrije u destinaciji 1
njenom okruZenju, a za to je neophodna upravo saradnja i1 partnerstvo lokalne uprave 1
privatnih turistickih subjekata. Stoga, za odrZivost turizma u Evropi, kako se navodi u
Izvjestaju, neophodno je osigurati da destinacijski menadZment u potpunosti prihvati ciljeve i

principe odrZivosti, a to podrazumijeva:

e formalno usvajanje ciljeva odrzivosti (navedenih u ovom Izvjestaju)

e stejkholderski pristup upravljanju

e izradu i sprovodenje strategije odrzivog turizma i akcionog plana u saradnji sa svim
stejkholderima

e redovno pracenje uticaja turizma kroz indikatore odrzivosti.
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Kvalitet zivotne sredine je vitalni dio kvaliteta turistickog proizvoda u o¢ima turiste.
Kada turisticka destinacija previse Kkoristi svoje prirodne resurse, to je moze uciniti
neatraktivnom, tako da ona moze izgubiti svoju privla¢nost. Radi uspjesne implementacije
koncepta odrzivog turizma, u IzvjeStaju TSG ukazuje se na usvajanje sistema upravljanja
zivotnom sredinom, kao §to je sistem za upravljanje zastitom zivotne sredine i Sema provjere
(Eco Management and Audit Sheme — EMAS), koji se pokazao veoma korisnim kada su u
pitanju odrzive destinacije u Evropi. Radi se o sistemu neprekidnog ocjenjivanja i
unapredivanja aktivnosti u oblasti zastite zivotne sredine, koji je prvi put uveden u julu 1993.
godine, kao sredstvo Evropske komisije za zastitu Zivotne sredine i korak blize cilju —

odrzivom razvoju (Official Journal L 168/1, 1993).

2. Odrziva preduzeca

Drugi mehanizam za ostvarenje odrzivog turizma podrazumijeva odrzivo djelovanje
subjekata turisticke privrede. Primarni cilj turistiCkog preduzeca jeste konkurentnost, ali se on
treba ostvariti kroz okvir odrzivosti. Planom upravljanja turistickom destinacijom treba
predvidjeti neke prioritete i aktivnosti usmjerene na turisticka preduze¢a. U tome mogu znatno
pomo¢i poslovna udruzenja, koja mogu uticati na djelovanje svojih ¢lanova. Stvaranje
povoljnog poslovnog ambijenta, obezbjedivanje sigurne i bezbjedne destinacije, postavljanje 1
promovisanje standarda kvaliteta, smanjenje nepotrebne birokratije, organizovanje obuka za
radnu snagu su znacajne i relevantne forme podrSke odrZivosti preduzeca.

Odrzivi turizam takode podrazumijeva optimizaciju zapoSljavanja 1 socijalne
pogodnosti, kao 1 promjene u nacinu privredivanja kroz jacanje principa druStveno
odgovornog poslovanja (DOP), §to sve viSe pospjesuje individualnu odgovornost za prirodno
okruZenje 1 druStveno-ekonomski razvoj u cjelini. OdrZivi razvoj turizma takode zahtjeva jaci
socijalni dijalog 1 dodatnu energiju za socijalna partnerstva na svim nivoima, od koncepcije do
implementacije. Razli¢ite aktivnosti 1 politike u destinacijama, koje kombinuju javne 1
privatne interese, veoma su vazne za odrzivo poslovanje. Dok vecina velikih kompanija ima
definisane strategije drustveno odgovornog poslovanja, to uglavnom nije sluc¢aj sa malim i
srednjim preduzeé¢ima. To je poseban izazov za sektor turizma u kome dominiraju upravo

mala 1 srednja preduzeca (MSP). Zato se Evropska komisija zalaze da MSP u turizmu budu
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podrzana od strane Evropske unije kako bi druStveno odgovorno poslovanje prepoznali kao
pristup poslovanju kojim se doprinosi zadovoljavanju potreba lokalne zajednice 1 istovremeno
poslovanju na nivou odrzive profitabilnosti. U tom smislu, inicijative Evropske komisije

obuhvataju:

e Stimulisanje koherentnog 1 efikasnog doprinosa politika Evropske wunije i
komplementarnih mjera u oblasti turizma;

e Aktivno uceS¢e u globalnim 1 medunarodnim procesima, jaCanje saradnje sa
medunarodnim organizacijama u oblasti odrzivosti turizma;

e Primjenu i promociju principa dobrog upravljanja;

e Pomoc¢ evropskim, nacionalnim, regionalnim i lokalnim privatnim i javnim stejkholderima

da preuzmu odgovornost za odrZivost turistickog privredivanja.

Evropska komisija je u 2006. godini objavila priru¢nik ,,Inovacije u turizmu - kako stvoriti
podru¢ja koja uce turizam”, kako bi promovisala ideju o uvodenju koncepta turistickog
»regiona koji uci“ (the Tourism Learning Area - TLA), kao jedne od strategija upravljanja
razvojem turizma u destinaciji usmjerene na povecanje kapaciteta znanja stejkholdera
potrebnog za odrzivi razvoj turizma (European Commission, 2006). Kretanje od nedopustivog
ka odgovornom ponasSanju zahtjeva promjene kod svih stejkholdera. Evropska unija je
ocjenila da se to najefikasnije postize kroz Sirenje znanja o odgovornim oblicima ponaSanja i
kroz informisanje o primjerima najbolje prakse u upravljanju.

Evropski savjet je u Lisabonu 2000. godine uputio poseban poziv kompanijama u
pogledu druStvene odgovornosti i promovisanja dobrih primjera cjelozivotnog ucenja,
organizacije rada, jednakih moguénosti, drustvene inkluzije 1 odrzivog razvoja. Godinu dana
kasnije Evropska komisija je objavila Zeleni dokument: unaprijedeni evropski okvir za
drustveno odgovorno poslovanje (CSR Green Paper) sa ciljem da doprinese osvjes¢ivanju
cjelokupne evropske javnosti o konceptu druStveno odgovornog poslovanja ,,u okviru kojeg
kompanije integriSu drusStvena pitanja i pitanja zaStite Zivotne sredine u svoje svakodnevno
poslovanje 1 odnose sa svojim zainteresovanim stranama na dobrovoljnoj osnovi‘
(Commission of the European Communities, 2001a: 8). U Obnovljenoj EU strategiji 2011-14

za drustveno odgovorno poslovanje navodi se nova definicija Evropske komisije, u kojoj se
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vise ne pominje drustveno odgovorno poslovanje kao dobrovoljna aktivnost, ve¢ se naglasava
da je svaka kompanija odgovorna za uticaje koje prouzrokuje (European Commission, 2011a:
6). Na evropskom nivou, postoji ¢itav niz mreza koje se bave pitanjima drustveno odgovornog
poslovanja i to: Evropski forum stejkholdera o drustveno odgovornom poslovanju (7he
European Multistakeholder Forum on CSR), DOP Evropa (Corporate Social Responsibility —
CSR Europe), Evropska alijansa za DOP (The European Alliance on CSR) i druge.
Medunarodna organizacija za standardizaciju (ISO) pripremila je standard ISO 26000 koji
nudi smjernice preduzecima za implementiranje druStveno odgovornog poslovanja u svoje

svakodnevno poslovanje.

3. Odgovorni turisti

Odgovorno ponasanje turista prema okruzenju i lokalnoj zajednici posebno je vazno
kada je u pitanju odrzivi razvoj turizma. Izbori koje oni €ine opredeljujuéi se za neku
destinaciju, turoperatora ili turistickog agenta i vrstu putovanja imaju ogroman uticaj na
uspjeh projekta odrzivog turizma. Zato treba raditi na podizanju svijesti turista o znacaju
odrzivosti turizma. U veéini zemalja Evropske unije briga o odrzivosti sastavni je dio
nastavnog programa u S$kolama. ,,Obrazovanje 1 Sirenje znanja je klju¢ uspjeha odgovornog
turizma 1 jedno od najznacajnijih indirektnih sredstava upravljanja posjetiocima® (Stanford,
2006: 67). Izvori komercijalnih informacija koje turisti konsultuju prije odlaska na putovanje
su broSure, vodi¢i 1 mediji. Druga vrsta informacija 1 komunikacija odnosi se na kodekse
ponasanja i1 reklamnu literaturu. Informacije koje se dobijaju prije polaska na putovanje imaju
mnogo S§iri znacaj od informativnog. One u velikoj mjeri postaju dio stavova i uvjerenja
pojedinaca, uspostavljaju¢i tako njihov vrijednosni sistem, u c¢ijem srediStu se nalazi
odgovorno ponaSanje prema vrijednostima destinacije i lokalne zajednice.

Kodeksi ponasanja predstavljaju efikasno sredstvo za promociju odgovornog turizma 1
mogu biti usmjereni prema turistima. Oni pokuSavaju uticati na stavove i promjenu ponasanja
1 dobrovoljni su. Propisani kodeksi, zasticeni zakonom su vrlo rijetki. Smjernice za posjetioce
su takode znacCajno sredstvo za ublazavanje negativnih uticaja posjetilaca na turisticku
destinaciju, posebno ako se radi o ekodestinaciji. Koriste se da informisSu i1 obrazuju posjetioce

o odgovaraju¢em ponasanju u cilju ocuvanja osjetljivih ekoloskih i kulturnih vrijednosti.
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Turizmom izazvane pozitivne promjene u prirodnoj, drustvenoj sredini i privredi mogu
dovesti do znacajnih promjena kvaliteta Zivota u receptivnoj sredini, zbog cega je veoma bitno

da turisti budu svjesni eventualnih posljedica i da imaju znanja o znacenju odgovornosti.

1.3. Turizam u procesu pristupanja Evropskoj uniji

Lisabonskim ugovorom definisana je nadleznost institucija EU po odredenim oblastima od
znacCaja za saradnju izmedu drzava Clanica koje se odnose na: oblasti iskljucive nadleznosti,
oblasti podijeljene nadleznosti i oblasti komplementarne nadleznosti. U oblasti turizma
institucije Evropske unije imaju komplementarne nadleznosti, $to znaci da u ovoj oblasti
regulisanje spada u nadleZnost drzava clanica, a institucije EU mogu se angaZovati
donoSenjem mjera dopunskog i koordinativnog karaktera, kao nafina pomoc¢i u odredenim
samostalnim nastojanjima drzava ¢lanica. To je u skladu sa principom supsidijarnosti po
kojem Unija moze djelovati samo ako se ciljevi predlozenih aktivnosti ne mogu u dovoljnoj
mjeri ostvariti mjerama drzava c¢lanica, bilo na centralnom ili regionalnom nivou. Sektor za
turizam pri EU spada u nadleznost Evropske komisije — Generalni direktorat za unutraSnje
trziSte, industriju, preduzetnistvo i mala i srednja preduzeca (MSP).

Zemlje koje su u procesu pristupanja EU imaju obavezu da usklade svoje
zakonodavstvo sa pravnom tekovinom Evropske unije (acquis communautaire). Takav uslov
postavljen je na samitu Evropskog savjeta odrzanom u Kopenhagenu 1993. godine, a razlog
njegovog postavljanja je taj Sto pravo predstavlja osnovni instrument kroz koji se ostvarivala i
danas se ostvaruje integracija izmedu ¢lanica EU. Cjelokupna pravna tekovina Evropske unije

podijeljena je na 35 poglavlja:

1. Sloboda kretanja robe,

Sloboda kretanja radnika,

Pravo osnivanja preduzeca i sloboda pruzanja usluga,
Sloboda kretanja kapitala,

Javne nabavke,

Privredno pravo,

NS kW

Pravo intelektualne svojine,
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8. Konkurencija,

9. Finansijske usluge,

10. Informatic¢ko drustvo i mediji,

11
12
13

. Poljoprivreda i ruralni razvoj,
. Bezbjednost hrane, veterinarstvo i fitosanitarni nadzor,

. Ribarstvo,

14. Saobracajna politika,

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.

Porezi,

Energetika,

Ekonomska i monetarna unija,

Statistika,

Socijalna politika i zapos$ljavanje,
PreduzetnisStvo i industrijska politika,
Trans-evropske mreze,

Regionalna politika i koordinacija strukturnih instrumenata,
Pravosude i temeljna prava,

Pravda, sloboda i bezbjednost,

Nauka 1 istraZivanje,

Obrazovanje 1 kultura,

Zivotna sredina,

Zastita potrosaca i1 zdravlja,

Carinska unija,

Vanjski odnosi,

Vanjska, bezbjednosna i odbrambena politika,
Finansijski nadzor,

Finansijske 1 budZetske odredbe,

Ustanove,

Ostalo.

69



Podru¢ja povezana s turizmom, odnosno delatno$¢u ugostiteljstva, u kojima zemlje
kandidatkinje moraju izvrsiti prilagodavanje, obuhvacena su u sljede¢ih nekoliko poglavlja

pravne tekovine Unije (gvalj ek, 2007; Noordam i Smid, 2002):

o Slobodan promet usluga — prilagodavanja se uglavnom odnose na izjednacavanje uslova
dobijanja dozvole za pruzanje razli¢itih usluga u turizmu za domace rezidente i rezidente
ostalih Clanica Unije. Po ispunjenju svih uslova za ¢lanstvo vezanih za oblast slobode
pruzanja usluga, drzava kandidat postaje dio jedinstvenog trziSta u kojem firme
registrovane u jednoj zemlji ¢lanici mogu pruzati svoje usluge na teritoriji drugih drzava
¢lanica, ¢ak 1 bez obaveznog poslovnog nastanjivanja van mati¢ne zemlje. Otvaranjem
trziSta za slobodno uspostavljanje predstavniStava kompanija registrovanih u razli¢itim
zemljama Evropske unije, gradanima ¢e biti na raspolaganju Sirok spektar usluga od kojih
oni mogu da biraju za njih najpovoljnije i najbolje.

e Sloboda kretanja radnika — prilagodavanja se odnose na izjednacavanje uslova
zaposljavanja za domaca fizicka lica i rezidente ostalih ¢lanica Unije, kao i na uklanjanje
prepreka prelasku drzavnih granica. Slobodno prekograni¢no kretanje unutar EU, jedno je
od najvaznijih prava svakog evropskog gradanina. Budu¢i da je EU prvobitno
uspostavljena radi stvaranja jedinstvenog ekonomskog prostora, da bi trZiSte rada
nesmetano funkcionisalo, puna mobilnost radne snage je od samog osnivanja Unije bila
jedan od osnovnih ciljeva.

e Slobodan promet roba — prilagodavanja se najvise odnose na uklanjanje ograni¢enja u
prometu roba izmedu drzava €lanica.

e Saobracajna politika — obuhvata prilagodavanja u oblasti kopnenog, vodenog i vazduSnog
saobracaja. Primjenom zakonodavstva u ovoj oblasti razvija se djelotvoran saobracajni
sistem koji nudi visok stepen odrZive mobilnosti Sirom Evropske unije, Stite¢i zivotnu
sredinu, ali 1 bezbjednost gradana. Zakonske odredbe su povezane sa tehnickim i
bezbjednosnim standardima, kontrolom drzavne pomoc¢i 1 liberalizacijom trziSta u
kontekstu unutrasnjeg transportnog trzista.

e Zastita potrosaca i zdravlja — prilagodavanja se uglavnom odnose na prava potrosaca na
naknadu u sluc¢aju nekonzumiranja usluge, odnosno konzumiranja usluge neprimjerenog

kvaliteta, kao i na kontrolu kvaliteta prehrambenih proizvoda.
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e Socijalna politika i zaposljavanje — prilagodavanja se najvisSe odnose na uslove rada i
koris¢enje radne opreme.

e Preduzetnistvo i industrijska politika — prilagodavanja se odnose na nacin podsticanja i
promocije poslovanja malih i srednjih preduzeca.

e Politika konkurencije — prilagodavanja se odnose na osiguravanje jednakih uslova trzi$ne
utakmice za sva pravna lica iz zemalja Clanica Unije. Uskladivanje propisa o zastiti
konkurencije sa praksom Evropskih sudova i Evropske komisije obezbjeduje pravnu
sigurnost za sve ucesnike na trzistu i sigurnost planiranja dugoro¢nog poslovanja u zemlji
kandidatkinji sa znanjem da je njihov kapital zasti¢en od zabranjenog uticaja dominantnih
ucesnika na trziStu, privrednih kartela ili nedozvoljenog spajanja privrednih drustava, s

ciljem kontrolisanja ili istiskivanja drugih ucesnika sa trzista.

Prilagodavanje pravu Evropske unije nije jednokratan ¢in, nego dugotrajan proces.
Usvajanjem odgovarajuc¢eg pravnog propisa prilagodavanje nije zavrSeno, nego tek zapoceto.
Najvazniji dio prilagodavanja obavice se u praksi, koja ¢e primjenjivati nove pravne propise.
Evropska unija upravo sprovodenje propisa isti¢e kao najvaznije i ocjenjuje ga pri odlu¢ivanju
o primanju u ¢lanstvo. To znaci da ¢e svi subjekti u Crnoj Gori, od ucesnika na trzistu preko
organa drzavne uprave, do gradana morati biti upoznati sa ispravnim nac¢inom primjene
pravnih propisa, te da ¢e tek takva njihova primjena znaciti da je prilagodavanje prava Crne

Gore pravu Evropske unije zaista ostvareno.

1.3.1. Uticaj pristupanja Evropskoj uniji na sektor turizma: koristi i tro§kovi

Pristupanje Uniji znacajno uti¢e na turisti¢ki sektor, 1 to na viSe nacina, iako Evropska unija
nema posebno formulisanu politiku u podruéju turizma. Sto se ti¢e océekivanih koristi,
¢lanstvo u EU svakako doprinosi unapredenju imidza zemlje, Sto ¢e se odraziti na porast
turistickih posjeta i prihoda od turizma. Zatim, ono podrazumijeva nove investicije, ulaganja u
komunalnu infrastrukturu, §to u odredenoj mjeri doprinosi i atraktivnosti zemlje za turisticke
posjete, a s druge strane, zbog unapredenja generalnog imidza zemlje, saobracajnih veza 1
komunalne infrastrukture, ¢lanstvo u EU pojacava interes privatnog kapitala za ulaganja u

razvoj turisticke ponude. Realno je ocekivati i da ¢e kreditni rejting zemlje dugorocno rasti,
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cijena kapitala na domacem trziStu trebala bi se smanjivati i ujednaciti sa prosjekom Evropske
unije, Sto ¢e omoguciti veca ulaganja u razvoj turisticke ponude. Pristupanje Uniji
pretpostavlja i primjenu znatno strozijih standarda, naro€ito u podrucju zastite potrosaca i
zaStite na radu, kao i ekoloskih standarda, Sto uz povecane koristi donosi vece troskove
poslovanja turistickog sektora. Odnos ocekivanih troskova i koristi direktno je povezan sa
pripremljenoS¢u privrednih subjekata za konkurentsku utakmicu na jedinstvenom trzistu

Evropske unije.

Ocekivane koristi i troskovi pristupanja Uniji

Uprkos odredenim troSkovima, moze se ocekivati da ¢e u podrucju turizma prevladati
pozitivni udinci pridruzivanja, povezani s uticajem poveéane turisticke traZznje na porast
kvaliteta 1 raznovrsnosti turistickog proizvoda Crne Gore. Oslanjajuci se na iskustvo zemalja
koje su 2004. godine postale ¢lanice EU, moZe se definisati nekoliko oblasti o¢ekivanih koristi
i troskova relevantnih za crnogorski turizam. One se mogu grupisati na sljede¢i nacin

(Svaljek, 2007):

Ocekivane Koristi

1. Kao rezultat poboljSanja imidza Crne Gore u svijetu:

e porast broja turistickih dolazaka i no¢enja (povecanje turistickog prometa)

e poboljSanje u strukturi turisticke traznje

e porast stranih direktnih investicija kao rezultat veceg interesovanja za ulaganje u
crnogorski turizam

e povecana zainteresovanost lokalnog stanovniStva za preduzetniStvo 1 pokretanje malog
biznisa (malih i srednjih preduzeca)

e porast zaposlenosti

e poboljSanje strukture smjestajnih kapaciteta

e poboljSana transparentnost u turistickom sektoru (finansijska, pravna).
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2. Kao rezultat povecanja poslovne efikasnosti turistickih operatera:

e porast prihoda od turizma

e porast prihoda po jedinici smjestaja

e smanjenje sezonalnosti (postepeno produzenje turistiCke sezone)

e nizi troskovi kapitala

e porast profitabilnosti

e Dbolji kvalitet usluga - podizanje nivoa usluzivanja na nivo razvijenih ¢lanica EU

e pozitivni budzetski efekti.

3. Kao rezultat harmonizacije sa legislativom EU:

e primjena strozijih mjera zastite zivotne sredine (u skladu sa standardima EU)

e primjena strozijih prostorno-planskih standarada.

Ocekivani troSkovi

1. Kao rezultat harmonizacije sa pravnom tekovinom EU:

e porast troSkova zbog preuzimanja propisa EU i prihvatanja visih standarda

e veci troskovi poslovanja za lokalne turisticke operatere (brendiranje, promocija, koriS¢enje
globalnih distributivnih sistema, komunalne takse, obrazovanje 1 obuka, troSkovi
materijala i drugo)

e povecanje poreza, taksi (da bi se obezbijedila sredstva za projekte koji imaju za cilj
povecanje kvaliteta komunalne infrastrukture)

e pojacana selekcija radne snage

e povecani interes rezidenata EU za posjedovanjem nekretnina u atraktivnim mjestima koja
jos uvijek nisu prenaseljena (zbog jednakih uslova sticanja imovine za domaca i strana

fizicka lica).

2. Kao rezultat povecanog interesa stranog kapitala:
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e mnogo zahtjevnije biznis okruzenje zbog povecane konkurentnosti (otezano poslovanje
domacih hotelskih ku¢a zbog ulaska strane konkurencije)

e nuzne investicije u infrastrukturu (dodatni troskovi radi proSirenja nedovoljnih kapaciteta
postojece infrastrukture)

e povecanje stepena izgradenosti zbog pojacanog interesa za posjedovanjem nekretnina u
Crnoj Gori

e porast cijena nekretnina, posebno u atraktivnim turistickim zonama (zbog medunarodne
traznje za stambenim objektima)

e ubrzana socijalna diferencijacija (u korist mladih obrazovanih kadrova)

e lagano odumiranje starih gradskih jezgara u najatraktivnijim primorskim gradovima (kao
rezultat prodaje stanova i kuca strancima i promjene strukture vlasnika nekretnina)

e djelimi¢ni gubitak nacionalnog identiteta.

Iako ve¢ 1 povrSan pregled prethodno definisanih podruéja ocekivanih koristi i
troskova ukazuje na to da je odreden broj ocekivanih koristi direktno mjerljiv (npr. ocekivano
povecanje broja nocenja i dolazaka, promjena strukture smjestajne ponude), namjera nam je
da samo identifikujemo ocekivane ekonomske koristi 1 troskove pristupanja Crne Gore EU u
sektoru turizma. Zbog toga ¢e se u daljem tekstu detaljnije ukazati na implikacije onih
ocekivanih koristi, odnosno tro§kova koje nije moguce egzaktno kvantifikovati, ali od kojih, u
najvecoj mjeri, zavisi ne samo hoce li se turisticki sektor u Crnoj Gori razvijati na dugoro¢no
odrZiv, a time 1 poZeljan nacin, ve¢ i kakav ¢e biti dugoro¢ni imidz Crne Gore kao turisticke
destinacije. U tom smislu, a nezavisno od brojnih ocekivanih koristi od procesa EU
integracija, paznja ¢e se naroCito usmjeriti 1 na moguce negativne efekte tog procesa, u zelji da
se one $to je moguce bolje prepoznaju, kako bi se njihov potencijalno negativan uticaj mogao

efikasno kontrolisati.

1.3.1.1. Oc¢ekivane koristi pristupanja Uniji u oblasti turizma

Iskustvo zemalja clanica Evropske unije pokazalo je da se njihovim pristupanjem EU
poboljsao imidz zemlje (Hall et al., 2006: 85). U tom smislu, moze se ocekivati da ¢e se

pristupanjem Crne Gore Evropskoj uniji, kada ¢e ona postati dio jedinstvenog evropskog
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trzista, poboljSati njen imidZ u o¢ima medunarodne zajednice, Sto bi, kao rezultat, trebalo da
dovede do poboljsanja u strukturi turisticke traznje. Po pravilu, Sto je zemlja visSe integrisana u
medunarodne politicke 1 ekonomske procese, to je privlacnija ne samo vefem broju
posjetilaca, nego 1 trziSnim segmentima vise platezne moc¢i. To moze biti posljedica kako vece
dostupnosti 1 percepcije sigurnosti odredene zemlje (Jarvis, Kallas, u Hall et al., 2006: 155)
tako 1 rastuceg broja individualnih posjetilaca. U tom kontekstu, status zemlje kandidata, a
narocito ¢in ulaska u ¢lanstvo EU, ne samo da podize ukupni rejting zemlje, nego ¢e kroz
razli¢ite aktivnosti, inicijative i politike EU trajno doprinositi dugoro¢no pozitivnom imidzu
Crne Gore, a time i boljoj posjecenosti od strane gostiju vise platezne mo¢i (Puczko, Ratz u
Hall et al., 2006: 119; Tosun, Fletcher, Fyall u Hall et al., 2006: 278). Paralelno sa rastom
imidza Crne Gore u ofima medunarodne potraznje, moze se ocCekivati da ¢e u strukturi
no¢enja crnogorskih hotelskih preduzeéa rasti udio individualnih gostiju (viSe cijene
smjestaja), a da ¢e se udio alotmana i grupa postupno smanjivati.

Moze se ocekivati da ¢e se, kao rezultat pristupnog procesa, kvalitet turistiCkog
proizvoda Crne Gore bitno popraviti i to uslijed znacajnog restrukturiranja smjestajne ponude
(rast broja hotelskih objekata uz istovremeno smanjivanje broja objekata u komplementarnom
smjesStaju), povecanja kvaliteta usluzivanja, obogacivanja vansmjeStajne ponude i razvoja
novih turistickih proizvoda (posljedica brzog rasta malih i srednjih preduzeca). Taj proces,
paralelno sa primjenom novih, znatno stroZijih prostorno-planskih standarda 1 mjera zastite
zivotne sredine, trebao bi bitno unaprijediti imidz zemlje, zbog cega ¢e Crna Gora sve vise
mo¢i racunati na rast potraznje turista srednje i visoke plateZzne moc¢i i to ne samo u nekoliko
ljetnih mjeseci nego tokom cCitave godine. Sve to ¢e se pozitivno odraziti i na kretanje
turisticke potroSnje u zemlji.

S druge strane, ulazak neke zemlje u EU implicira uskladivanje obrazovnih programa
(Hall et al., 2006: 38), pojacan interes globalnih hotelskih lanaca/brendova, kao i povecane
mogucnosti zaposljavanja i sticanja radnih iskustava u drugim zemljama c¢lanicama. Kao
rezultat svih navedenih procesa, moZze se ocekivati da ¢e se ukupan nivo usluzivanja u
turistickom sektoru Crne Gore postupno ujednaciti sa EU standardima, a to ¢e se pozitivho
odraziti kako na broj gostiju (noc¢enja), tako i na turisticku potro$nju (Smith, Hall u Hall et al.,

2006: 41). Visi nivo usluzivanja odrazice se, povratno, na kontinuiran rast povjerenja u Crnu

75



Goru kao turisticku destinaciju, Sto implicira i1 rast povjerenja u kvalitet turistickih
proizvoda/iskustava koje Crna Gora nudi.

S obzirom na to da rast traznje za Crnom Gorom kao turistickom destinacijom i
promjena u strukturi traznje nuzno impliciraju ubrzanu diverzifikaciju ponude kako u smislu
razvoja novih turistickih proizvoda, tako i u smislu obogacivanja vansmjesStajne ponude
naroCito na nivou turisticke destinacije, moze se ocekivati da ¢e se glavna turisticka sezona
postepeno produzavati, odnosno da ¢e se turisticki promet u buduénosti rasporedivati
ravnomjernije tokom cijele godine (Tosun, Fletcher, Fyall u Hall et al., 2006: 280). Takode,
moze se ocekivati i unapredenje avio dostupnosti (Puczko, Ratz u Hall et al., 2006: 119), Sto
je za Crnu Goru od izuzetne vaznosti, s obzirom da je Crna Gora prepoznata kao pretezno
aviodestinacija, zbog velike udaljenosti od svojih ciljnih turistickih emitivnih trzista, kao i
zbog svojih reljefnih karakteristika.

Kao rezultat uskladivanja crnogorskog zakonodavstva sa pravnom tekovinom EU, kao
1 rasta efikasnosti cjelokupnog administrativnog aparata kako na nacionalnom, tako i na
lokalnom nivou, mogu se ocekivati i znacajna poboljSanja u sistemu planiranja, koriséenja i
dugoro¢nog upravljanja prostorom (na nacelima odrzivog razvoja), odnosno podizanje
ukupnog nivoa transparentnosti poslovanja narocito u razvojno-investicionoj sferi na nacin
koji ¢e garantovati da e se sprijeciti dalja devastacija 1 betonizacija primarnog turistickog
pojasa pod sve snaznijim naletima interesa privatnih preduzetnika u uslovima
decentralizovanog sistema odlucivanja i visokog stepena lokalne autonomije u donoSenju
razvojno-investicionih odluka.

U skladu sa odvijanjem prethodno naznaenih procesa, realno je pretpostaviti da ¢e se
rizici povezani sa poslovanjem u Crnoj Gori vremenom smanjivati, tako da se moze oc¢ekivati
da ¢e kreditni rejting zemlje dugoro€no rasti. Samim tim, i cijena kapitala na domacem trziStu
trebala bi se smanjivati i ujednaciti sa prosjekom Evropske unije. NiZza cijena kapitala
implicira povecanu investicionu potraznju, odnosno ubrzan razvoj novih preduzetnickih
Inicijativa, a to, uz pretpostavku efikasnog sistema razvoja turistickih projekata, podize
atraktivnost ukupne turisticke ponude i doprinosi jacanju imidza zemlje kao turisticke
destinacije.

Korist od pristupanja Evropskoj uniji svakako predstavlja i mogucénost kori§¢enja

sredstava EU fondova za finansiranje projekata odrzivog razvoja turizma. Tako je Madarska u
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pretpristupnom periodu 1995 — 2003. godine primila pomo¢ EU kroz Phare program
prekograni¢ne saradnje u iznosu od 135 miliona eura za projekte prekograni¢ne saradnje u
oblasti turizma, razvoja infrastrukture, transporta, ljudskih resursa, kao i za zastitu Zivotne
sredine (Puczko, Ratz u Hall et al., 2006: 119). Od 2007. godine zemljama kandidatima 1i
potencijalnim kandidatima za ¢lanstvo u EU na raspolaganju su sredstva novog programa
pomo¢i — Instrumenta za pretpristupnu pomo¢ (IPA - Instrument for Pre-accession
Assistance). IPA predstavlja objedinjeni nastavak dosadasnjih programa (CARDS, PHARE,
ISPA i SAPARD) namijenjenih drzavama koje pretenduju da postanu c¢lanice i sastoji se od

pet komponenti:

1. Tranzicija i jaCanje institucionalnih kapaciteta,
2. Regionalna i prekograni¢na saradnja,

3. Regionalni razvoj,

4. Razvoj ljudskih resursa,

5. Ruralni razvoj.

Podrucja saradnje i predlozeni prioriteti i ciljevi IPA bilateralnih programa prekogranicne

saradnje u kojima ucestvuje Crna Gora odnose se, izmedu ostalog, na:

e promovisanje ekonomskog razvoja u programskom podrucju kroz valorizaciju
ekonomskih, turistic¢kih 1 kulturnih potencijala;

e inicijative prekograni¢nog privrednog razvoja sa naglaskom na turizam;

e inicijative za unapredenje Zivotne sredine;

e stvaranje prepoznatljivog turistickog proizvoda zasnovanog na prirodnim i kulturnim
dobrima programskog podrucja i ponovno uspostavljanje socijalnih veza u prekograni¢nim
podruc¢jima kroz podrsku tradicionalnoj i savremenoj kulturi;

e unapredenje saradnje izmedu institucija, gradana i gradanskih organizacija u oblastima
kao S$to su turizam i kultura, da bi se podrzao razvoj zajednice 1 poboljSali medususjedski
odnosi;

e promociju regionalne kohezije 1 konkurentnosti kroz integrisani pristup ekonomskom,

ekoloSkom, kulturnom i socijalnom razvoju.
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Kao §to se moze vidjeti, navedeni prioriteti 1 ciljevi se odnose na razlicite oblike saradnje
upravo u oblasti turizma i zastite zivotne sredine, te stoga programi prekogranic¢ne saradnje
predstavljaju mogucnost koriSéenja sredstava EU fondova za finansiranje projekata odrzivog
razvoja turizma kroz realizaciju kvalitetnih projekata. Posljednje tri komponente IPA
programa predstavljaju pripremu za Strukturne fondove EU 1 zahtijevaju odgovarajuce
strukture, kao 1 izgradene kapacitete za programiranje i1 finansijsko upravljanje.

Crna Gora je svoje uceS¢e u programima Unije preciznije definisala posebnim
protokolom Sporazuma o stabilizaciji i pridruzivanju iz 2007. godine i ucestvovala u ve¢em
broju programa u prethodnoj finansijskoj perspektivi 2007-2013. godine. U ovoj finansijskoj
perspektivi 2014-2020. godine Crna Gora, potpisivanjem posebnih sporazuma, moze da

ucestvuje u sljede¢im programima Unije:

e Erasmus+ - je novi program za obrazovanje, mlade i sport, koji ¢e promovisati
moguénosti ucenja za pojedinice u Evropskoj uniji 1 izvan nje, saradnju izmedu
obrazovnih ustanova, organizacija mladih, lokalnih i regionalnih vlasti, kao i podrsku u
procesu reformi politika u zemljama ¢lanicama 1 saradnju sa zemljama koje nisu dio EU.

e Cosme - Program za konkurentnost malih i srednjih preduzeca, ima za cilj jaCanje
konkurentnosti 1 odrzivosti preduzeca Evropske unije, podsticanje preduzetnicke kulture 1
rasta malih 1 srednjih preduzeca.

e Horizont 2020 - program ¢e doprinijeti ostvarivanju klju¢nih ciljeva Evropske unije
vezanih za istrazivanje, tehnoloski razvoj 1 inovacije 1 sprovodenju strategije Evropa 2020,
kao 1 podrzati stvaranje Evropskog istrazivackog prostora.

e Carine 2020 - program ¢e podrzavati saradnju izmedu tijela nadleznih za carinska pitanja
u Evropskoj uniji i olakSati umreZavanje, zajednicke aktivnosti i jacanje kapaciteta
institucija, a u isto vrijeme ¢e podrzati razvoj informaticke infrastrukture kako bi se
omogucio razvoj elektronske carine.

e Kreativna Evropa - novi program EU koji pruza podrsku evropskoj kinematografiji, kao 1
kulturnom 1 kreativnom sektoru.

e Evropa za gradane - cilj ovog programa je da se Evropa pribliZi i svojim gradanima i da
im se omoguci vece uceSce u procesu odlucivanja 1 kreiranja evropskih politika, kroz

transnacionalne razmjene 1 aktivnosti saradnje s organizacijama iz razlicitih zemalja.
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e Evropski program za zapoSljavanje i socijalne inovacije (EaSI) - evropski program za
zaposljavanje 1 socijalne inovacije podrzac¢e razvoj inovativnih mjera socijalne politike 1
zaposljavanja (PROGESS), promovisanje mobilnosti radne snage (EURESS), olaksavanje
pristupa mikrokreditima i podsticanje socijalnog preduzetnistva.

e Fiskalis 2020 - programom se zeli obezbijediti razvoj pouzdanog i funkcionalnog
poreskog sistema na unutrasnjem trzistu EU, jacanjem saradnje izmedu drzava koje

ucestvuju, njihovih administracija i sluzbenika.

Pristupanjem Evropskoj uniji Crnoj Gori ¢e biti dostupna sredstva Strukturnih fondova
(Evropskog fond za regionalni razvoj i Evropski socijalni fond) i Kohezionog fonda. Ovi
fondovi imaju za cilj da smanje jaz u razvoju izmedu bogatijih i siromasnijih drzava ¢lanica i
regija EU te da promoviSu ekonomsku, socijalnu i teritorijalnu koheziju. Strukturni fondovi su
namijenjeni regionima ¢iji je BDP per capita manji od 75% od prosjeka za EU. Iako glavni
ciljevi ovih fondova ne ukljucuju eksplicitno razvoj turizma, turisticka industrija i turisticke
destinacije mogu biti direktni ili indirektni korisnici ovih fondova (Puczko, Ratz u Hall et al.,
2006: 119). Tako npr. sredstvima Evropskog fonda za regionalni razvoj djelimi¢no je
finansirana turisti¢ka izgradnja viSe regija u Francuskoj (npr. Aquitain Languedoc), Italiji

(Region Mezzogiornio), Irskoj itd. Malta je sredstva ovih fondova u iznosu od 210,6 mil.€, u

periodu izmedu 2004 1 2006. godine, iskoristila za finansiranje:

e projekata pomoci turistickim preduze¢ima
e projekata u oblasti kulturnog nasljeda
e projekata za unapredenje turisti¢ke infrastrukture

e programa razvoja ljudskih resursa u turizmu (Theuma u Hall et al., 2006: 216).
Takode, kroz clanstvo u EU Crnoj Gori ¢e biti omogucéeno da uestvuje u brojnim
evropskim programima koji su direktno namijenjeni turizmu ili indirektno mogu uticati na

razvoj turizma:

e Programi usmjereni na proSirivanje znanja iz oblasti turizma (Integrisani program za
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dozivotno ucenje — Lifelong Learning Programme (Official Journal of the EU L 327,
2000)).

e Programi namijenjeni lokalnom i regionalnom razvoju (INTERREG EUROPE 2014-2020
(European Commission, 2014)).

e Programi za razvoj malih 1 srednjih preduzeca u turizmu (JASMINE inicijativa o
mikrokreditiranju  (European Commission, 2013), program COSME (European
Commission, 2011).

e Programi za istrazivacki i tehnoloski razvoj u turizmu (program Inteligentna energija za
Evropu — IEE (Official Journal of the EU L 176/2003). Znacaj programa u turizmu ogleda
se u uvodenju novih transportnih i energetskih tehnologija, te efikasnom upravljanju
energijom u hotelima, zabavnim parkovima i slicnim objektima. Konkretan znacaj
programa je vidljiv u ve¢ ugradenim energetskim sistemima u hotelima, odmaraliStima i
ostalim objektima za odmor, koji su energetski efikasni, odnosno racionalno Kkoriste
energiju i snizavaju troskove poslovanja.

e Programi iz oblasti zastite zivotne sredine i odrzivog razvoja: Natura 2000, LIFE+
program (Official Journal of the EU L 149, 2007).

e Programi razvoja i zaStite kulturnog nasljeda Evrope: program Culture 2000 (Official
Journal of the EU L 99, 2004).

e Programi zapoSljavanja u turizmu: program Progress (Official Journal of the EU L 315,

2006).

Dobijanjem statusa kandidata za ¢lanstvo u EU (2010. god.), Crna Gora je stekla moguénost
samostalnog koriS¢enja programa pomo¢i i pretpristupnih programa Evropske unije. U
periodu od 2007. do 2013. godine u okviru druge komponente IPA ucestovala je u 4
bilateralna prekogranicna programa, Jadranskom prekograniénom programu 1 2
transnacionalna programa: Prostor jugoistocne Evrope 1 Mediteranski Program. Medu
predloZenim prioritetima i ciljevima bilateralnih programa prekograni¢ne saradnje nalaze se 1
prioriteti koji se odnose na turizam 1 zastitu zivotne sredine. Sticanjem statusa kandidata za
Clanstvo u EU, Crna Gora moze da ucestvuje u svih pet komponenti IPA programa EU. U

kojoj mjeri ¢e raspoloziva sredstva biti iskoriS¢ena zavisi¢e ne samo od kapaciteta drzavnih
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institucija da uspjeSno vode i koordiniraju aktivnosti u toku realizacije programa, ve¢ i od

sposobnosti potencijalnih korisnika da izrade Sto veci broj dobrih projektnih predloga.

1.3.1.2. Ocekivani troSkovi pristupanja Uniji u oblasti turizma

Pristupanje Evropskoj uniji (narocito na srednji i dugi rok) povezano je sa brojnim koristima,
ali ono podrazumijeva i odredene direktne i indirektne troSkove koji se ne¢e moci izbjeci. Bez
obzira na Cinjenicu da je ponekad vrlo teSko jasno razgraniCiti jedne od drugih, trebalo bi
napraviti razliku izmedu troskova koji su posljedica usvajanja pravne tekovine Evropske unije
od troskova koji ¢e biti neizbjezna posljedica pojaanog interesa stranih i fizickih lica za
sticanje nekretnina, odnosno poslovanje na teritoriji Crne Gore. Kada je rije¢ o troskovima
koji ¢e nastati zbog usvajanja pravne tekovine EU, pitanje je da li ih uopste treba smatrati
troSkovima u pravom smislu rijeci. Naime, iako nema sumnje da se radi o u€incima koji ¢e na
kratki 1 srednji rok u odredenoj mjeri otezati poslovanje pravnih lica i odraziti se na zivotni
standard, oni predstavljaju svojevrsnu investiciju u buduénost, odnosno ulaganje u dugoro¢ni
kvalitet Zivota u zemlji (Svaljek, 2007: 85).

U skladu sa navedenim, u direktne troSkove pristupanja Evropskoj uniji koji su
posljedica usvajanja pravne tekovine Evropske unije trebalo bi ubrojiti sljedece: povecani
operativni troskovi poslovanja, povecana poreska presija, pojacana selekcija u sferi ljudskog
kapitala, pojaCan pritisak na rezidencijalnu izgradnju u komercijalno jo§ neaktiviranom
kvalitetnom prostoru i povecanje stepena izgradenosti iznad nivoa dugoro¢ne odrZivosti.

S druge strane, u indirektne troskove koji su posljedica najvise slobodnog kretanja
ljudi 1 kapitala na prostoru Unije, posebno treba apostrofirati sljedece: pojacanu konkurenciju
domac¢im pravnim licima, rast cijena nekretnina (naroc¢ito u primarnom turistickom pojasu),
odumiranje starih gradskih jezgara u odredenom broju turisticki najatraktivnijih priobalnih
gradova, pritisak na razvoj turisticki jo§ neaktiviranih prostora, turisticku preizgradenost,
pritisak na postojec¢e infrastrukturne kapacitete i dodatne troSkove njihovog proSirenja,
pojacanu diferencijacija stanovniStva i1 migracije radne snage, kao i1 djelimi¢an gubitak

nacionalnog identiteta.
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1.3.1.2.1. Troskovi harmonizacije sa pravnom tekovinom Evropske unije

Uskladivanje pravnog sistema drzave kandidata za ¢lanstvo sa pravnim sistemom EU je
conditio sine qua non njenog stupanja u punopravno ¢lanstvo Unije i nezaobilazan uslov koji
¢e svaka nova drzava Clanica morati ispuniti. Kada je rije¢ o ovim troSkovima u oblasti
turizma, oni se najceS¢e odnose na povecanje troSkova poslovanja uslijed novih, znatno
rigoroznijih propisa u oblasti zaStite potroSaca, zaStite na radu i zaStite zivotne sredine
(Noordam, Smid, 2002). Radi se o troskovima povezanim sa uvodenjem dodatnih kontrola
higijene, porijekla i kvaliteta ve¢ine prehrambenih proizvoda (Sto ¢e za posljedicu imati vise
nabavne cijene za djelatnost ugostiteljstva), odnosno otklanjanje odredenog broja sigurnosnih
manjkavosti 1 nedostataka u objektima turisticke ponude (potrebna znacajna ulaganja u
poboljsanje socijalnog standarda zaposlenih, odnosno dodatnu zastitu potrosaca — korisnika
turistickih usluga). RijeSavanje te problematike u skladu sa zahtjevima pravne tekovine EU
sigurno ¢e se negativno odraziti na poslovanje znacajnog broja pravnih lica aktivnih u sektoru
turizma (posebno na djelatnost ugostiteljstva), narocito u kratkom i srednjem roku. Kada je u
pitanju zastita na radu, prema analizi u¢inaka koju je u Hrvatskoj 2003. godine sprovelo
Ministarstvo ekonomije, rada i preduzetniStva procijenjeno je da ¢e troSkovi uskladivanja u
dijelu zaStite na radu iznositi otprilike 4,3% ukupnih investicija pravnih osoba, §to moZze
uticati na donosenje poslovnih odluka preduzetnika o drugim ulaganjima (Svaljek, 2007: 53).

Sa druge strane, na povecane operativne troSkove poslovanja pravnih lica djelatnosti
ugostiteljstva uticace 1 pojacane investicije u sferi javnog sektora povezane sa efikasnim i
ekoloski prihvatljivim rjeSavanjem problematike zbrinjavanja ¢vrstog otpada 1 odvoda
otpadnih voda. Naime, iako je rije¢ o ulaganjima javnog sektora u komunalnu infrastrukturu
(Javni rashodi), moze se ocekivati da ¢e jedinice lokalne samouprave naci nacina da ih, kroz
pojacanu poresku presiju, prenesu na krajnje korisnike tj. pravna lica i stanovnistvo.

U sektoru turizma dominiraju mala i srednja preduzeca koja su osjetljiva na uslove u
poslovnom okruzenju, pa tako i na promjene do kojih moze dovesti pristupanje Evropskoj
uniji. Zbog njihovog znacaj, ali 1 ranjivosti, izuzetno je vazno da su ona dobro pripremljena za
trzi$nu utakmicu koja ih o¢ekuje. Clanice Evropske unije su 2000. godine usvojile Evropsku
povelju o malim i srednjim preduzeé¢ima, koju su kasnije potpisale i zemlje kandidatkinje.

Usvajanje Evropske povelje obavezuje zemlje potpisnice na primjenu nacela Unije u stvaranju
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povoljnog poslovnog okruzenja za razvoj preduzetnistva. Povelja prati napredak svake zemlje
u deset dimenzija, od kojih se ve¢ina odnosi na otklanjanje administrativnih 1 troSkovnih
prepreka osnivanju, poslovanju i zatvaranju preduzeca. Crna Gora je pristupanjem Povelji
dobrovoljno prihvatila evropsku politiku podsticanja razvoja malih i srednjih preduzeca i prije
pocetka pregovora. Vazno je istac¢i da su sve reformske mjere u ovom sektoru dobrovoljne 1
imaju obiljezje ,,meke” pravne tekovine Unije. I pored toga, u Crnoj Gori treba voditi racuna o
ovim pitanjima, tim viSe Sto bi sektor malih i1 srednjih preduzeca trebalo u kratkom roku
pripremiti i prilagoditi zahtjevima konkurencije na zajedni¢kom evropskom trzistu.

Ulaskom u Evropsku uniju, potpunim otvaranjem crnogorskog ekonomskog prostora
konkurenciji EU 1 zaoStravanjem trZiSne utakmice, moZe se ocekivati i pojacana selekcija u
oblasti ljudskog kapitala. Naime, ulazak stranih pravnih lica na crnogorsko trziste i pojacani
interes za mlade, kvalifikovane, radno fleksibilne i mobilne radnike uslovi¢e odredene
poremecaje na trziStu rada. To ¢e izazvati novi udar na broj 1 strukturu zaposlenih, pri ¢emu se
moze ocekivati da ¢e se cijeli proces odvijati na Stetu starijih, nedovoljno fleksibilnih radnika
koji ne¢e moci adekvatno udovoljiti sve zahtjevnijim kriterijumima poslodavaca u uslovima
rastuc¢ih operativnih troskova i sve duzeg radnog vremena.

Prema evropskom zakonodavstvu, stanovnici EU imaju neograni¢eno pravo kupovine
nekretnina u bilo kojoj zemlji Clanici, bez obaveze da u toj zemlji i stanuju. Naime, zajednicko
trziSte Unije zasniva se na nacelu Cetiri slobode kretanja: dobara, usluga, kapitala i ljudi.
Sloboda kretanja kapitala obuhvata osim placanja 1 transfera novca preko granica i transfere
vlasni$tva razlicitih oblika imovine 1 finansijskih obaveza (kao §to su ulaganja u preduzeca i
nekretnine ili portfolio investicije). To podrazumijeva pravo rezidenata EU da kupuju
nekretnine u Crnoj Gori. Obaveze Crne Gore po tom pitanju definisane su u Sporazumu o
stabilizaciji 1 pridruzivanju (¢lan 63, stav 3): ,,Stupanjem na snagu ovog Sporazuma Crna
Gora ¢e drzavljanima drzava c¢lanica EU obezbijediti nacionalni tretman kada je rije¢ o
sticanju nekretnina na njenoj teritoriji.*

Iako izjednaCavanje prava na sticanje vlasniStva na nekretninama za domaca i strana
fizicka lica ne bi trebalo predstavljati znacajniji druStveni troSak, potencijalne implikacije te
legislativne promjene, narocito na srednji i dugi rok, treba sagledavati u kontekstu ¢injenice da
Crna Gora raspolaze visoko vrijednim neizgradenim prostorom pogodnim za izgradnju vikend

stanova. Zbog toga, nakon ulaska u Evropsku uniju, paralelno sa rastom imidza i daljeg
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unapredenja saobracajnih veza i komunalne infrastrukture, moze se ocekivati dodatno pojacan
interes stanovnika Unije za posjedovanjem nekretnina u Crnoj Gori, $to bi moglo rezultirati
nedovoljno kontrolisanim zauzimanjem kvalitetnog turistiCkog prostora i povecavanjem
stepena izgradenosti iznad nivoa dugorocne odrzivosti. Slican trend registrovan je u svim
drugim mediteranskim zemljama u casu ulaska u Evropsku uniju (Alipour i Hall, 2006). Kako
preterana izgradnja moze dovesti do devastacije obale, koja je jedna od glavnih crnogorskih
turistickih atrakcija, povecanje broja kuca za odmor moglo bi dovesti do smanjivanja

konkurentnosti crnogorskog turizma.

Prilog 3

Kakoe je Malta dogoverila izuzece od pune liberalizacije prodaje nekretnina rezidentima Evropske
unije

Na Malti su nerezidenti (uklju¢ujuéi i one izvan EU) mogli kupovati nekretnine i prije nego 5to je
zemlja pristupila Uniji. Postojala su ogranicenja u sticanju nekretnina: za kupovinu je trebala prethodna
dozvola, nerezidenti su mogli kupiti samo jednu kuéu za odmor ogranicene veli¢ine, avrijednost nekretnine
morala je biti veéa od odredenog iznosa. Razlog tim ograni¢enjima bilo je zadrzavanje odredenih mjera
kontrole nad zemljistem te spre¢avanja Spekulacije. Stranci su mogli sticati dodatne nekretnine na Malti samo
ako bi dobili maltesko drzavljanstvo.

Tokom pregovora o pristupanju Malta je trazila da ta ograni¢enja ostanu na snazi trajno. Vlast je bila
zabrinuta da ée na njihovom malom ostrvu doéi do ekonomskih i socijalnih problema ako drzavljani EU
dobiju neograniéeni pristup nekretninama. To su potkrepljivali sa nekoliko uvjerljivih argumenata. Prvo, uz
395 000 stanovnika i povr§inu od samo 316 km2, Malta je najnaseljenija zemlja u EU-25. Zemljiste
namijenjeno gradnji stoga pokriva samo najosnovnije potrebe lokalnog stanovni$tva. Drugo, kada bi
drzavljani EU mogli bez ogranidenja kupovati nekretnine na Malti, moglo bi doéi do nekontrolisanog rasta
cijena nekretnina, 5to bi moglo negativno uticati na dostupnost stanovanja za malteske porodice, posebno za
mlade braéne parove. Trece, dostupnost stanovanja na prenaseljenom ostrvu trajan je problem i moZe se
pretpostaviti da ¢e u buduénosti biti jo§ izrazeniji, te da ¢e na buduce generacije uticati vise nego nego na
postojece. Zato se smatralo da za Maltu prelazno razdoblje ne bi bilo dovoljno; prihvatljivo je bilo samo
trajno izuzeée od prava nerezidenata na neograni¢enu kupovinu nekretnina na ostrvu.

Evropska komisija prihvatila je te argumente i Evropska unija se slozila da Malta zadrzi na trajnoj,
ali nediskriminatornoj osnovi postojeca ograni¢enja prodaje nekretnina. No, nakon 5to drzavljanin EU
provede na Malti pet godina kao rezident, moéi ée kupiti dodatne nekretnine, tj. vise od jedne kuée za odmor.

Izvor: Ott, K. (ur.), PridruZivanje Hrvatske Evropskoj uniji — U susret izazovima pregovora, Institut za javne financije i
Zaklada Friedrich Ebert, Zagreb, 2005, str. 191

Evropska unija po pravilu ne prihvata zahtjeve zemalja kandidata za ograni¢avanjem
bilo koje od cetiri slobode kretanja, pa tako ni slobode kretanja kapitala, jer bi to moglo imati
znatan uticaj na konkurenciju i na djelovanje zajedni¢kog trziSta. Medutim, iskustvo Malte,
Danske i Poljske pokazuje da prostor za prihvatanje rjeSenja koja odgovaraju zemljama

kandidatkinjama nije unaprijed ograniCen 1, izmedu ostalog, zavisi od spretnosti i znanja
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drzavnih sluzbenika koji su ukljuceni u pregovore sa EU (Mihaljek, 2005). Tako je Poljska
vlast uspjela dogovoriti dvanaestogodi$nji moratorijum na pravo nerezidenata da kupuju
poljoprivredno zemljiste kojim Poljska obiluje. Danska je drugi zanimljiv primjer. Stranci u
Danskoj mogu kupovati nekretnine u poslovne i stambene svrhe, ali ne kao ku¢e za odmor. To
ogranicenje postoji jos od 1960. godine, kada Danska jos$ nije bila ¢lanica EU, jer je postojala
bojazan da bi stranci u Spekulativne svrhe mogli kupovati ku¢e za odmor na obali. Danskoj je
dopusteno da zadrzi takvo ograni¢enje i nakon pristupanja Evropskoj uniji 1973. godine.
Primjer Malte je poucan i zasluzuje posebnu paznju zbog nekih sli¢nosti sa situacijom u Crnoj
Gori (Prilog 3).

Kada Crna Gora pristupi Evropskoj uniji, Sporazum o stabilizaciji 1 pridruzivanju
(SSP) ¢e biti zamijenjen Ugovorom o pristupanju. Ugovor ¢e se zasnivati na SSP, ali ¢e biti
mogucée neka pitanja regulisati na razli¢it nacin. Svrha pregovora o pristupanju sastoji se
upravo u tome da se utvrdi uz koje ¢e uslove Crna Gora prihvatiti, primjenjivati, odnosno

sprovoditi razli¢ita poglavlja pravne tekovine EU.

1.3.1.2.2. Troskovi povezani sa poja¢anim interesom stranog kapitala

JaCanje imidZa zemlje kao rezultat ulaska u Evropsku uniju imace za posljedicu veci interes
globalnih hotelskih lanaca (Bachvarov u Hall et al., 2006), ali 1 brojnih drugih hotelskih
preduze¢a za ulazak u Crnu Goru. lako taj proces ima mnogobrojne pozitivne ucinke,
inostrana konkurencija, operativni standardi i1 kvalitet (uvezenog) menadZmenta otezace
poslovanje domacih hotelskih preduze¢a. To se nece odraziti samo na dodatna ulaganja
domacih hotelskih preduzeca u trziSno repozicioniranje, podizanje nivoa usluZivanja,
kontinuirano obrazovanje zaposlenih i menadZmenta, ve¢ 1 na visinu troSkova povezanih s
propagandom, promocijom i komercijalizacijom proizvoda (ukljucujuéi i eventualnu kupovinu
medunarodnog brenda, kori$¢enje usluga globalnih distributivnih sistema 1 sli¢no).

Takode, povecani interes globalnih hotelskih lanaca za ulazak u Crnu Goru u uslovima
sve nize cijene kapitala, povoljnijih uslova finansiranja i brojnih drugih alternativnih izvora
finansiranja uslovi¢e dodatnu investicionu potraznju domacih preduzetnika (malih i srednjih
preduzeca). Kao rezultat tog indukovanog rasta komercijalne turistiCke ponude, odnosno

nekretnina u vlasniStvu privatnih osoba, moZe se ocekivati kontinuirati rast ne samo pritiska
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na prostor, nego 1 pritiska na postojece infrastrukturne kapacitete, koji ¢e postati ,,uska
grla”daljeg razvoja. Osim S§to ¢e njihovo eventualno uklanjanje biti povezano sa novim javnim
ulaganjima, odnosno novom poreskom presijom, svakako treba ukazati i na opasnost od
fenomena tzv. turistiCke preizgradenosti, koji podrazumijeva gubitak ekskluzivnosti
destinacije.

Osim prethodno elaboriranih drustvenih troSkova povezanih sa pristupanjem EU,
pojacani interes stranog kapitala za ulaganje u Crnu Goru sasvim sigurno ¢e izazvati i rast
cijena nekretnina, posebno u najatraktivnijem primarnom turistickom pojasu. U Bugarskoj je,
na primjer, u 2004. godini, kada je ova zemlja postala ¢lanica Evropske unije, doslo do porasta
cijena na trziStu nekretnina za 35%, dok se u 2005. 1 2006. godini o¢ekivao rast cijena od 25%
(Bachvarov u Hall et al., 2006). Nakon ulaska novih ¢lanica u Uniju 2004. godine prosje¢na
cijena nekretnina porasla je oko 30% na nacionalnoj osnovi, pri ¢emu je najveéi porast
zabiljezen u Estoniji i Ceskoj. Prosje¢na cijena nekretnina u glavnim gradovima novih ¢lanica
Evropske unije porasla je oko 40%. Najve¢i je porast cijena nekretnina u glavnim gradovima
zabiljezen u Estoniji i Sloveniji. Ukupni prosjecni godisnji porast cijena nekretnina iznosio je
4,9% za sve posmatrane zemlje do ulaska u Uniju, a nakon toga 14,6%. Odgovarajuée stope
rasta na nivou glavnih gradova iznose 9,4 i 19,8% (Svaljek, 2007: 45).

Rast cijena nekretnina, nezavisno od toga da li se radi o gradevinskom zemljistu ili
objektima namijenjenim stanovanju, pojacace Zelju velikog broja njihovih sadaSnjih vlasnika
za dugorocnim rjeSavanjem vlastitith egzistencijalnih problema, $to ¢e pogodovati brzoj
promjeni strukture vlasnika nekretnina. Takav proces, koji je ve¢ zapoceo, narocito je Stetan u
sluc¢aju nekih priobalnih gradova u kojima ¢e stara gradska jezgra, nekad centri dogadanja i
Zivota, sve viSe odumirati 1 umrtvljavati se tokom najveceg dijela godine. Ukoliko bi se taj
proces nastavio, moglo bi se govoriti o djelimi¢nom gubitku izuzetno vrijednog elementa

kulturnog nasljeda.

1.3.2. Komparativna analiza uticaja pristupanja EU na sektor turizma

Crna Gora je zvani¢no dobila status kandidata za clanstvo u Evropskoj uniji u decembru 2010.
godine. Proces pristupanja i sticanja punopravnog clanstva u Evropskoj uniji otvara nove

izazove zemljama kandidatima, posebno u uskladivanju sa pravnom tekovinom Evropske
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unije. U tom smislu, Crna Gora se ve¢ nekoliko godina intenzivno priprema za ulazak u
Evropsku uniju. Te pripreme, koje se ve¢ danas odrazavaju na nase ekonomsko i druStveno
okruzenje, obuhvataju zakonodavno i institucionalno prilagodavanje. Nasuprot promjenama
zakonodavnog i institucionalnog okvira, ulazak u Evropsku uniju oznaci¢e pocetak promjena
uzrokovanih pristupanjem jedinstvenom i1 u velikoj mjeri liberaliziranom trziStu Unije.
MozZemo pretpostaviti da ¢e ucinci tih promjena biti snazni i dalekosezni.

Pristupanje Uniji se dogada istovremeno sa drugim procesima, pa je tesko razluciti
njegove ucinke od ekonomskih kretanja izazvanih nacionalnim ili globalnim procesima. Sam
proces pristupanja je slozen i donosi niz promjena c¢ije je ukupne ucinke tesko sagledati. Uz
direktne, prisutni su i indirektni ucinci, a posljedice istih promjena mogu dugoro¢no biti
razli¢ite od onih kratkoro¢nih. Poseban problem predstavljaju nemjerljivi ucinci, zbog kojih je
ponekad nemoguce broj¢ano izraziti veli¢inu ukupnih ucinaka.

S obzirom da se Crna Gora nalazi u procesu kroz koji su relativno nedavno prosle
¢lanice iz talasa proSirenja 2004. godine 1 Hrvatska 2013. godine, moZemo pretpostaviti da ¢e
Crna Gora osjetiti sli¢ne posljedice pristupanja kao 1 te zemlje. Stoga ¢emo u ovom poglavlju
analizirati iskustvo ovih ¢lanica EU, koje moze posluziti kao mjerilo ocekivanih promjena u
sektoru turizma Crne Gore. Zbog sli¢nosti u osnovnim turistiCkim potencijalima, klju¢nim
karakteristikama sektora turizma prije pocetka procesa pristupanja, znacaja turizma za
nacionalnu ekonomiju, korisno je razmotriti iskustvo Malte, Kipra, Slovenije i Hrvatske u
njihovoj pretpristupnoj fazi. Kada je u pitanju procjena efekata ¢lanstva na turizam, posebno
je korisno iskustvo Slovenije 1 Hrvatske, jer se radi o zemljama koje izlaze na Jadransko more
1 koje su zajedno sa Crnom Gorom dugo bile dio bivSe Jugoslavije. Iskustvo Slovenije je
dodatno vazno 1 zbog toga S§to je ona, po misljenju brojnih analitiCara, bila najuspjesnija u
pripremnoj fazi, Sto je rezultiralo minimalnim transakcionim troSkovima pristupanja
Evropskoj uniji. Zbog navedenih razloga, analiza ¢e se fokusirati na ove zemlje, sa namjerom
da se dublje istraZe sljedece tri oblasti:

e koje su bile najvaznije karakteristike turisti¢kog sektora prije dobijanja statusa kandidata
e da li je bilo promjena u strategiji turistickog razvoja u predpristupnom periodu, i kao
rezultat promjena koje podrazumijeva ¢lanstvo u EU

e dalisuikako su ove promjene u strategiji turistickog razvoja uticale na turisticki sektor.
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1.3.2.1. Analiza uticaja pristupanja EU na primjeru Malte

Razvoj turizma na Malti karakterise ,,klasicni ciklus razvoja (Theuma, 2006). Naime, nakon
skromnih pocetnih rezultata i postepenog rasta 60-ih godina kada se turizam jo§ uvijek nije
smatrao strateskim i razvojnim prioritetom i nije prepoznat kao aktivni generator ekonomskog
razvoja, 70-te 1 80-te godine obiljezio je dinamican rast turistickih dolazaka i noéenja. Broj
posjetilaca je porastao sa 12 583 u 1959. godini na 871 800 posjetilaca u 1990. godini
(Theuma, 2006). Nakon perioda dinamic¢kog rasta dolazi do stagnacije 90-ih godina, kada
opada interesovanje za Maltu kao turisticku destinaciju. Osnovne karakteristike razvoja

turistickog sektora Malte, prije dobijanja statusa EU kandidata, bile su:

e zavisnost od samo jednog turistickog proizvoda ,,sunce 1 more*

e izrazita dominacija velikih medunarodnih turoperatora (engleskih) na strani turisticke
traznje (ucesée alotmana u ukupnom broju turistickih no¢enja bio je oko 85%)

e niske cijene kao instrument za dostizanja konkurentnosti

e dinamican rast smjeStajnih kapaciteta

¢ nizak nivo kvaliteta usluga.

Pocetak procesa pristupanja EU bio je neka vrsta katalizatora pozitivnih promjena u
sektoru (Alipour, Hall u Hall et al., 2006). Naime, skoro istovremeno sa pocetkom
pregovarackog procesa, 1999. godine osnovana je posebna drzavna institucija zaduZena za
turizam (MTA - Malta Tourism Authority). Njen cilj bio je repozicioniranje Malte i povecanje
konkurentnosti na medunarodnom trziStu. Iste godine pocela je izrada Studije noseceg
kapaciteta (zavrSena 2001. godine), ¢ije su preporuke unijete u novi strateSki plan razvoja
turizma za period 2002-2004. godine. Ekoloski aspekt i principi odrZivog razvoja turizma
postali su klju¢ni sastavni elementi nove strategije razvoja (Dodds, 2007), s obzirom na sve
agresivnije zauzimanje oskudnog prostora u kojem su novoizgradeni vikend stanovi
»progutali“ viSe prostora nego hoteli 1 druge komercijalne smjesStajne jedinice. Intenzivna
gradnja pocela je 70-ih godina proSlog vijeka kada je malteska Vlada dala podsticaj za gradnju

nove turisti¢ke infrastructure (Theuma u Hall et al., 2006). Sa namjerom da se trajno napusti
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imidz jeftine ljetnje destinacije za masovni turizam, strateSki akcenat je stavljen posebno na

sljedecih pet vitalnih podrucja:

1. zastitu turistickog prostora od nekontrolisane gradnje

2. fokusiranje na turisticke segmente sa vecom plateznom moci (kvalitet nasuprot

kvantitetu)

diverzifikaciju turisticke ponude (pruzanje raznovrsnih turistickih dozivljaja)

4. novu viziju turistiCkog sektora, repozicioniranje i novi imidz Malte kao turisticke

destinacije

5. novi pristup marketingu turisticke destinacije (Theuma u Hall et al., 2006).

Usvajanje nove strategije razvoja turistickog sektora podudarilo se sa procesom

pristupanja EU 1 dalo je ohrabrujuce rezultate, prihodi od turizma su stalno rasli (Tabela 2). Za

razliku od perioda 1995-1999. godine, tokom kojeg je broj inostranih posjetilaca (stranih

turista) rastao po stopi od 2,24% godisnje, sa ostvarenih 1,2 miliona medunarodnih turisti¢kih

dolazaka u 1999. godini, period 2000-2004. godine karakteriSe negativna stopa rasta od 1,2%

godisnje, sa 1,15 miliona medunarodnih dolazaka u 2004. godini. Takode, broj medunarodnih

noc¢enja 2004. godine nije se puno razlikovao u poredenju sa 1999. godinom (11 miliona u

2004. godini nasuprot 11,6 miliona u 1999. godini).

Tabela 2: Malta — kljucni turisticki indikatori 1995 - 2004

Malta 1995 | 1996 | 1997 1998 | 1999 | 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004
Strani turisti

Dolasci (u 000) 1116 1054 1111 1182 1214 1216 1180 1134 1127 1156
Nocenja u svim tipovima

smjestaja 10919 | 10665 | 11187 | 11326 | 11658 | 10266 | 11067 | 10599 | 11115 | 10973
Nocéenja u hotelima i

slicnim objektima (u 000) 7632 | 7311 7730 | 8046 | 8150 | 6978 | 7475 | 7021 7712 | 7763
Nocenjau

komplementarnom

smjestaju (u 000) 3287 | 3354 | 3457 | 3280 | 3508 | 3288 | 3592 | 3578 | 3403 3210
Prihodi od turizma (mil.

MTL) 232,8 | 228,9 | 249,8 | 254,6 | 2714 | 268,5 | 260,7 | 246,3 | 261,5 | 269,1
Prihodi od turizma (mil.

€) 542 533 582 593 632 625 607 574 609 627
Smjestajni kapaciteti

Hoteli i sli¢ni objekti 251 247 234 191 196 210
Broj kreveta 37308 | 38152 | 39434 | 38932 | 38932 | 40890 | 40688 | 38701 | 39772 | 41365
Popunjenost ukupnih

smjestajnih kapaciteta (%) | 56,04 | 54,72 | 54,05 | 56,62 | 54,61 | 46,99 | 52,73 | 48,30 | 53,73 | 52,82

Izvor: Malta Tourism Authority, Tourism Statistics 1995-2004
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Smjestajni kapaciteti u 1999. godini obuhvatali su ukupno 251 kategorisani turisticki
objekat. Hotelski smjestaj su ¢inili uglavnom hoteli sa tri zvjezdice (51 hotel) 1 hoteli sa Cetiri
zvjezdice (34 hotela), sa uces¢em od 77% u ukupnom broju raspolozivih hotelskih kreveta,
dok su hoteli sa pet zvjezdica ¢inili samo 12%. Medutim, ova kategorija smjeStaja se vise
nego udvostrucila u periodu 1996-1999. godine, u skladu sa vladinom turistickom politikom
da privuce turiste vise platezne moci izgradnjom novih hotela sa Cetiri i pet zvjezdica. U 1999.
godini prosjecna stopa popunjenosti ukupnih smjeStajnih kapaciteta iznosila je 54,61%.
Najvecu popunjenost u ovoj godini imaju hoteli sa Cetiri zvjezdice (80%), dok najnizu (18%)
hoteli sa jednom zvjezdicom (Sustainable Tourism Development in Small Island (Malta
Republic), 2008: 33).

Trend rasta broja hotela sa cCetiri zvjezdice i, sa druge strane, pada broja pansiona i
hostela (Tabela 3) u periodu do 2000. godine moze se objasniti novim strateSkim
opredjeljenjem ka poboljSanju strukture i kvaliteta smjeStajnih kapaciteta (Noordam 1 Smid,
2002). Sa druge strane, popunjenost ukupnih smjestajnih kapaciteta u 2004. godini je opala u
odnosu na 1999. godinu (53% u 2004. godini, 55% u 1999. godini), ali je popunjenost
smjestajnih kapaciteta u hotelima sa Cetiri 1 pet zvjezdica bila iznad prosjeka (European
Commission, 2001b). Broj no¢enja u hotelima iznosio je 70,75% od ukupnog broja ostvarenih
no¢enja u 2004. godini. Od ukupnog broja posjetilaca 75,4%, odnosno 850 627 turista

smjesteno je u hotelima, Sto predstavlja porast od 14,2% u odnosu na prethodnu godinu.

Tabela 3: Malta — smjeStajni kapaciteti po vrstama za odabrane godine

Vrsta smjestaja Kreveti po vrstama smjeStaja
1989 % 1994 % 2000 %

Hotel sa 5 zvjezdica 1409 3,4 1674 3,8 3750 7,9
Hotel sa 4 zvjezdice 6175 15,1 9688 22,1 11819 25,0
Hotel sa 3 zvjezdice 9026 22,1 8099 18,5 7602 16,1
Hotel sa 2 zvjezdice 1917 4,7 1836 4,2 2036 4,3
Hotel sal zvjezdicom 550 1,3 432 1 159 0,3
Kompleksi 11799 29 14500 33,1 14711 31,1
Pansioni/hosteli 1703 42 1566 3,6 1512 32
Apartmani 7626 18,7 5992 13,7 5640 12,1

Izvor: Malta Environment and Planning Authority (MEPA), Structure Plan for the Maltese Islands Tourism

Topic Study — Final Draft, 2001, str. 16

U strukturi dolazaka stranih turista najzastupljeniji su turisti iz Velike Britanije,

Njemacke, Italije, Francuske i Holandije (Tabela 4).
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Tabela 4: Malta — medunarodni turisticki dolasci (avionom) i no¢enja po zemljama porijekla

Drzava 2002 2003 2004 Drzava 2002 2003 2004

Austrija 18 789 24 423 23 928 | Svedska 9 588 10 433 25 628
Belgija 24 495 26 268 31245 | V.Britanija 466 005 471 898 451997
Danska 16 684 19 909 20 039 | Norveska 9714 11027 16 309
Francuska 79 770 77 029 86 061 | Svajcarska 22 109 21 669 22 778
Njemacka 147 765 124 773 134 758 | Rusija 22327 16 601 19 242
Italija 69 885 78 366 80991 | Libija 25 024 17 455 12 831
Holandija 42173 39 807 38 341 | USA 11369 13 896 17 001

Izvor: National Statistics Office — Malta, News Release, 23/2005, str. 4

U periodu 2000-2004. godine ostvaren je znacajan rast prihoda od turizma. Naime, u
poredenju sa periodom 1995-1999. godine, u kojem su prosjecni prihodi od turizma na
godi$njem nivou iznosili 576,4 miliona €, u 2004. godini oni su iznosili 608,4 miliona €.
Drugim rije¢ima, iako tokom perioda 2000-2004. godine nije doslo do znac¢ajnijih promjena u
broju medunarodnih turistickih dolazaka, nocenja i raspolozivih smjesStajnih kapaciteta,
prihodi od turizma su rasli. Stopa rasta prihoda od turizma u 2003. godini iznosila je 6% u
odnosu na prethodnu godinu, dok je u 2004. godini iznosila 3%. Ove stope bile su vece od
stope rasta dolazaka i nocenja, zahvaljuju¢i poboljSanju strukture i kvaliteta smjeStajnih

kapaciteta.

1.3.2.2. Analiza uticaja pristupanja EU na primjeru Kipra

Turizam je kljucni pokretac rasta kiparske privrede. Zbog toga je, nakon sticanja nezavisnosti
Kipra 1960. godine, visoko pozicioniran na agendi ekonomske politike. Nakon podjele Kipra
na dva entiteta 1974. godine, za razliku od turskog dijela ostrva, u grékom dijelu je doslo do
ekspanzije turizma, uglavnom zbog promjene u globalnim trendovima medunarodne traznje
(analiza se odnosi samo na situaciju u grckom dijelu Kipra). Kao rezultat ovakvih deSavanja,
prihodi od turizma iznosili su 810 miliona CY£ (1,8 milijardi USD) u 1995. godini. Medutim,
tako nekontrolisan turisticki razvoj rezultirao je situacijom koja je veoma sli¢na situaciji na
Malti krajem 90-ih godina. Naime, visSe od 20% turizma u grckom dijelu bilo je kontrolisano
od strane jednog turoperatora (Thomson-Preussag), dok je tradicionalni turisti¢ki proizvod
»sunce 1 more* suocen sa problemom preoptere¢enosti zbog prekomjerne gradnje smjestajnih
kapaciteta, koju prati pad prosjecne dnevne potrosnje turista (Scott, Topcan u Hall et al., 2006:

225).
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Tabela 5: Kipar — odabrani turisticki parametri po zemljama u 1999. godini

. Paket ol . Paket Smjestaj u
. Dolasci N Smjestaj u N Dolasci . .
Drzava (%) aranzman hotelima (%) Drzava %) aranzman hotelima
turisti (%) turisti (%) (%)
V. Britanija 47,5 78,6 54,43 | Grcka 3,4 17,53 35,89
Njemacka 10 91,23 77,60 | Nord.zem. 11 96,17 11,22
Svajcarska 4 86,35 82,47 | Rusijaiex SSSR 5,5 62,05 66,91
Francuska 1,4 71,59 78,55 | Izrael 2,5 88,15 93,67
Holandija 2,2 86,93 53,34 | Arapske zemlje 2,5 20,09 53,61
Belgija 1,6 92,69 91,86 | Istocna Evropa 2,4 - -
Austrija 1,3 83,93 81,80 | Ostale zemlje 3,3 - -
Italija 1,0 67,12 84,42 | Sve zemlje (pr.) 100 77,27 60,84
Irska 1,3 88,45 12,62

Izvor: Cyprus Tourism Organisation, Tourism in Cyprus 1999, CTO, 2000, str. 1-3

U strukturi gostiju dominiraju turisti iz Evrope koji generiSu 91,7% turistickih
dolazaka u 1999. godini (Cyprus Tourism Organisation [CTO], 2004: 1). Oni uglavnom
dolaze organizovano i koriste hotelski smjestaj (Tabela 5). U istrazivanjima zadovoljstva
turista, posjetioci su konstantno izrazavali nezadovoljstvo stanjem infrastrukture i prirodnim

okruzenjem Kipra (Clerides et al., 2009. u Orphanides, Syrichas, 2012: 56)

. Kao rezultat toga, produktivnost u sektoru je stagnirala (Mamuneas,
Pashardes, 2003 u Orphanides, Syrichas, 2012: 56).

Uslijed sve veceg nezadovoljstva takvim dogadanjima, postepeno je rasla i lokalna
svijest o problemima povezanim sa nedovoljno kontrolisanom turisti¢kom ekspanzijom. Medu
najizrazenijim problemima, posebno treba spomenuti devastaciju najvrijednijeg obalnog
pojasa kao rezultat nekontrolisane gradnje, probleme u snabdijevanju vodom u Spicu ljetnje
sezone, saobracajne guzve 1 buku.

Zbog navedenih problema i1 imidza manje kvalitetnog turistickog odrediSta, broj
medunarodnih turisti¢kih dolazaka na Kipar od 2002. godine poceo je da opada iz godine u
godinu. Naime, u 2002. godini broj registrovanih turisti¢kih dolazaka bio je 11% manji nego u
2001. godini, u 2003. godini bio je 10% manji nego u 2002. godini (jedan od razloga su 1
nepovoljni spoljni faktori koji su negativno uticali na medunarodne turisticke dolaske: rat u
Iraku, epidemija SARS i teroristicke pretnje), dok je u 2004. godini 3% niZi u odnosu na 2003.
godinu. Negativan trend je kona¢no zaustavljen 2004. godine. Ve¢ sljedece, 2005. godine
ostvaren je porast medunarodnih turistickih dolazaka od 2,6%, kao 1 porast prihoda od 5,2% u

odnosu na 2004. godinu (CTO, 2005: 17).
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Istovremeno sa procesom harmonizacije sa pravnom tekovinom EU u predpristupnoj
fazi, 1 sa namjerom da se zaustavi negativan trend u medunarodnim turistickim dolascima 1
prihodima od turizma, Kiparska turisticka organizacija (KTO) je, u skladu sa EU pravnim
okvirom, pocela da sprovodi mnogo strozije ekoloske standarde i smjernice prostornog
planiranja. Takode, 2003. godine KTO je donijela novu Strategiju razvoja turizma za period
2003 - 2010. godine, u saradnji sa svim stejkholderima u turistickoj industriji iz javnog i

privatnog sektora. Novi strateSki dokument koji je zasnovan na:

e maksimalnoj privrzenosti i implementaciji principa odrzivog razvoja

e trziSnom repozicioniranju, diverzifikaciji proizvoda, kao 1

e promjeni turistickog imidZza Kipra (u destinaciju koja nudi ocuvanu zivotnu sredinu,
brojne kulturne atrakcije, visok kvalitet usluga, orijentisanost na trziSni segment sa

ve¢om kupovnom snagom),

imao je za cilj porast turisti¢kih dolazaka po prosjecnoj godiSnjoj stopi od 3,5%, kako bi se
dostigao broj od 3,5 miliona posjetilaca, sa namjerom da se dupliraju prihodi od turizma i
dostignu 1,8 milijardi CY£ do 2010. godine (Scott, Topcan u Hall et al., 2006: 231; Liasidou,
2009: 142). Planirano je da se tako ambiciozni razvojni ciljevi ostvare promjenama u
smjeStajnim kapacitetima, tako Sto bi se zaustavio rast, a podigao kvalitet svih smjeStajnih

kapaciteta (osnovnih 1 komplementarnih).

Tabela 6: Kipar — kljucni turistic¢ki indikatori 1995 - 2004

Kipar 1995 | 1996 [ 1997 [1998 [ 1999 | 2000 | 2001 | 2002 [2003 | 2004
Strani turisti

Dolasci (u 000) 2253 | 2089 | 2194 | 2357 | 2578 | 2912 | 2841 2495 | 2416 | 2478
Nocenja u svim tipovima

smjestaja 14222 | 12718 | 13206 | 14456 - 16816 | 18089 | 15289 | 13490 | 13637
Nocéenja u hotelima i

sli¢nim objektima (u 000) 14202 | 12702 | 13193 | 14442 - 16791 | 18066 | 15235 | 13424 | 13554
Nocenja u komplementarnom

smjestaju (u 000) 20 16 13 14| - 26 23 54 66 83
Prihodi od turizma (mil. CY£) 810 780 843 878 1025 1194 1277 1136 1020 988
Smjestajni kapaciteti

Hoteli i sli¢ni objekti 546 614 604 615 615 618 965 946 951 955
Broj soba 35075 | 35932 | 35742 | 36383 | 34122 | 43363 | 43338 | 44523 | 44892 | 45535
Broj kreveta 77259 | 83537 | 83288 | 85161 | 84173 | 84479 | 87834 | 90112 | 91139 | 92239
Popunjenost (%) 58,60 | 52,74 | 52,23 | 55,65 65,10 | 73,92 | 63,04 | 57,48 | 57,61

Izvor: Cyprus Tourism Ogranisation (CTO), Annual Reports 1995-2004; CYSTAT, Statistics on Tourism
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Smjestajni kapaciteti u 1999. godini uvecani su za 12,6% u odnosu na 1995. godinu,
odnosno 31,1% u odnosu na 1990. godinu. Medutim, u poredenju sa 1985. godinom,
kapaciteti su skoro udvostruceni, sa 311 smjestajnih jedinica u 1985. godini na 615 u 1999.
godini (European Commission, 2001: 54). Ovakvom rastu ponude najviSe je doprinio porast
broja hotela sa pet zvezdica za 80% u odnosu na 1990. godinu. lako se stopa rasta smjestajnih
kapaciteta u periodu 1995-1999. godine (u prosjeku 2,1% godis$nje) u poredenju sa periodom
2000-2004. godine (u prosjeku 2,2% godisnje) bitno ne razlikuje, treba naglasiti da je taj rast
znacajno zaustavljen u 2001. godini, tako da je u periodu 2001-2004. godine, promjena
smjeStajnih kapaciteta bila neznatna, Sto je u skladu sa novom Strategijom razvoja turizma.
Isto vazi i za broj ostvarenih nocenja, posto je u periodu 2002-2004. godine znatno smanjen u
poredenju sa 2001. godinom. Naime, 2001. godine u svim oblicima smjestajnih jedinica
registrovano je 18,1 milion inostranih nocenja, dok je u 2002. godini taj broj opao na 15,3
miliona (Tabela 6). Kona¢no, u 2004. godini bilo je samo 13,6 miliona inostranih no¢enja.

Zaklju¢no, posebno treba naglasiti ¢injenicu da su se prihodi od turizma povecali u
periodu 2000-2004. godine u poredenju sa periodom 1995-1999. godine, i pored toga §to je u
tom periodu zaustavljen rast smjestajnih kapaciteta 1 ostvarenih noéenja. Naime, nasuprot
prosje¢nim prihodima od 867,2 miliona CY£ u periodu 1995-1999. godine, prosjecni prihodi
od turizma u periodu 2000-2004. godine iznosili su 1123 miliona CY£. lako se porast prihoda
od turizma ne moZe pripisati samo procesu pridruzivanja EU, postoje razlozi da se medusobno

povezu ova dva procesa.

1.3.2.3. Analiza uticaja pristupanja EU na primjeru Slovenije

Za razliku od Malte 1 Kipra, Slovenija je razvijala turizam u skladu sa principima odrzivog
razvoja, tako da se nikada nije suoCila sa stvarnim problemom masovnog turizma,
nekontrolisane gradnje smjeStajnih kapaciteta niskog kvaliteta, kao ni sa problemom
prekomjerne gradnje u atraktivnim turistiCkim oblastima. Postojala je svijest o tome da
pozicija Slovenije kao male zemlje okruzene jakim konkurentima Austrijom i Italijom ne
dozvoljava orijentaciju na masovni turizam, ve¢ “turizam po mjeri covjeka” (Ministry of

Economic Development and Tehnology of the Republic of Slovenia, 2012: 9).
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Sa druge strane, Slovenija je jasno identifikovala nekoliko trziSnih niSa 1 na osnovu
principa odrzivog razvoja, mudrog koriS¢enja svojih resursa i potencijala i povoljnih
geografskih uslova zemlje, pocela je da razvija turizam fokusiraju¢i se na: kupali$ni turizam
zasnovan na klasi¢noj ponudi “sunce i more”, zatim planinski turizam - skijali$ni zimski
odmor i1 zdravstveni turizam - spa&wellness u (termalnim i drugim) banjama (Konec¢nik u
Hall et al., 2006: 84). Nakon sticanja nezavisnosti, drzava je intenzivirala napore ne samo na
daljem razvijanju postoje¢ih trziSnih niSa, ve¢ i na njihovom diferenciranju, kako bi se
razlikovale od medunarodnih konkurenata. Zasluge za ostvarene rezultate u sektoru turizma
mogu se pripisati dobro osmisljenoj strategiji razvoja i efikasnom sistemu promocije
nacionalnog turizma tokom 1 poslije pristupanja EU. Naime, u januaru 1995. godine usvojena
je Rezolucija o strateskim ciljevima za razvoj turizma u Sloveniji sa programom aktivnosti i
mjera. Primarni cilj rezolucije bio je razvijanje prepoznatljive, trziSno orijentisane turisticke
ponude bazirane na domacdem znanju i1 kulturnom nasljedu, odnosno ponude zasnovane na
kvalitetu 1 u skladu sa potrebama turista sa visokom plateznom mo¢i. Ovaj strateski dokument
odredio je i kvantitativne ciljeve koji treba da budu ostvareni u periodu 1995-2000. godine, a
to su: 6 miliona turista, 12 miliona nocenja i devizni priliv od turizma u iznosu od 3,5 milijardi
USD. Na osnovu Rezolucije, osnovan je Centar za promociju turizma 1996. godine, koji je
ubrzo pripremio dokument pod nazivom Indeks 365, koji se smatra prvom marketing
strategijom slovenaCkog turizma. Klju¢ne tacke u dugorocnom pozicioniranju slovenackog

turizma bile su:

e zastita zivotne sredine (ekoloSka oCuvanost)

e odrZivi razvoj

¢ malo je lijepo

e medunarodni kvalitet usluga ,,upakovan” u slovenacki nacionalni izraz

e raznovrsni turisticki dozivljaji dostupni na malom prostoru.
Posto je broj medunarodnih turisti¢kih dolazaka u Sloveniji prili¢no varirao u periodu

1995-1999. godine, sa istim trendom u predpristupnom periodu od 2000-2004. godine (iako sa

manjim varijacijama), pozitivni efekti vezani za pocetak procesa pristupanja EU najbolje se
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mogu ilustrovati brojem medunarodnih noc¢enja, prihodima od turizma i1 podacima o

popunjenosti smjestajnih kapaciteta (Tabela 7).

Tabela 7: Slovenija — kljucni turisticki indikatori 1995 - 2004

Slovenija 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Strani turisti

Dolasci (u 000) 732,1 | 831,9 | 9743 | 976,5 884 | 1089,5 | 1218,7 1032 | 1373,1 | 14983
Nocenja u svim

tipovima

smjestaja 2435 2550 3078 3062 2741 3404 3813 4020 4175 4361
Prihodi od turizma

(mil. €) 837 989 1048 971 900 1045 1105 1143 1186 1312

Smjestajni kapaciteti

Hoteli i slicni objekti

Broj soba 16213 | 16847 | 16350 | 16195 | 15753 | 16265 | 14970 | 15056 | 15534 | 15785
Broj kreveta 33878 | 36028 | 33714 | 33771 | 32272 | 33502 | 30490 | 30715 | 31997 | 32652
Popunjenost — ukupno

(%) 22,1 20,5 21,9 21,7 21,1 23,2 31 31,3 31,5 26,8
Popunjenost — hoteli

(%) 35,2 34,9 38,8 38,1 38,9 43,2 47,9 48,7 46,8 46,1

Izvor: SORS, 1996-2005; Bank of Slovenia, Balance of payments for Slovenia — from 1994 to 2013

Naime, tokom citavog perioda 1995-1999. godine broj medunarodnih nocenja
postepeno je rastao u prosjeku 3,61% godiSnje i dostigao 2,7 miliona u 1999. godini. U
periodu 2000-2004. godina broj medunarodnih nocenja je rastao u prosjeku 6,45% na
godiS$njem nivou 1 dostigao 4,36 miliona nocenja u 2004. godini. Dalje, zbog ¢injenice da se
ukupni smjeStajni kapaciteti nisu znacajno promijenili tokom ¢itavog perioda 1995-2004.
godine, ostvareni porast broja medunarodnih nocenja doprinio je boljoj popunjenosti

smjeStajnih kapaciteta.

Tabela 8: Slovenija: Medunarodni turisti¢ki dolasci i no¢enja po zemljama porijekla (000)

Drsava . 2001 . .2002 . .2003 . .2004 .
Dolasci Nocenja Dolasci Nocenja Dolasci Nocenja Dolasci Nocenja
Njemacka 234,2 877.8 229,2 848.,4 2294 813,2 2379 771,7
Italija 269,3 688,2 274,8 718,4 288,5 729,2 3134 786,5
Austrija 174,4 619,8 193,4 677,0 201, 4 691,0 205,7 691,6
Hrvatska 95,5 260,3 94,2 256,1 93,6 265,0 92,0 261,0
V. Britan. 40,4 190,7 46,1 194,0 50,2 202,2 76,3 267,1

Izvor: SORS, Stastical Yearbook of the Republic of Slovenia, 2000, str. 435-436

Konacno, i najvaznije, za razliku od perioda 1995-1999. godine kada su prihodi od
turizma bili relativno stabilni 1 na godiSnjem nivou iznosili prosjecno 949 miliona €, oni su u

periodu 2000-2004. godine rasli u prosjeku po stopi skoro tri puta ve¢oj u odnosu na
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prethodni period (5,9% u odnosu na 2,37%) 1 dostigli su 1,3 milijardi € u 2004. godini. Ova
stopa je Cak i veca ako posmatramo samo posljednje dvije godine. Naime, u 2004. godini
prihodi od turizma su porasli za 10,57% u odnosu na prethodnu godinu, i tako ostvarili ve¢u
stopu rasta od broja medunarodnih dolazaka (9%) i noc¢enja (4,5%).

U strukturi dolazaka stranih turista najzastupljeniji su turisti iz Njemacke, Italije,
Austrije, Hrvatske i Velike Britanije (Tabela 8), Sto se moze povezati sa Clanstvom Slovenije
u Evropsku uniju. Jedan od razloga je svakako i dolazak low-cost kompanije Easy Jet krajem
aprila 2004. godine kada je otvorena linija London - Ljubljana, §to je uticalo i na smanjenje

cijena prevoza nacionalne avio-kompanije Adria Airways.

Tabela 9: Slovenija — najznacajnija i najbrze rastuca trziSta prema broju nocenja, 2004  (000)

Top 10 trzista Nocenja Top 10 najbrze rastucih trzista Nocenja
Italija 786,5 Velika Britanija 64,9
Njemacka 771,7 Italija 57,3
Austrija 691,6 Francuska 29,2
Velika Britanija 267,1 SAD 22,1
Hrvatska 261,0 Holandija 19,8
Holandija 215,2 Irska 11,5
Francuska 105,3 Srbija i Crna Gora 9,4
Madarska 105,2 Ostale ne-evropske zemlje 8,3
Belgija 91,2 Spanija 7,6
SAD 90,1 Australija 6,6

Izvor: SORS, Statistical Yearbook of the Republic of Slovenia 2006, str. 436

Kao $to se moze vidjeti u Tabeli 9, deset najvise rastucih trzista u 2004. godini bile su
¢lanice EU (Velika Britanija, Italija, Francuska, Holandija, Irska i Spanija), §to navodi na
zakljucak da je Slovenija dobijanjem statusa ¢lanice EU dobila 1 vecu prepoznatljivost na
evropskom 1 medunarodnom trzistu.

Prema istrazivanjima Evropske komisije za putovanja (ETC), Slovenija je jedna od
vodec¢ih zemalja po stopi rasta u turizmu 2004. godine, zajedno sa Estonijom, Litvanijom,
Bugarskom i Ceskom, zemljama koje su takode 2004. godine postale ¢lanice Evropske unije
(Kone¢nik u Hall et al., 2006: 84). lako je u toj godini zabiljeZena visoka stopa rasta u
turizmu, ona se ne razlikuje zna€ajno od stope rasta u prethodnom periodu. Stoga se ne moze
sa sigurno$¢u tvrditi da je ostvareni rast u turizmu povezan sa ¢lanstvom u EU, ali je sigurno
da je ono pomoglo u tome da se odrze tako visoke stope rasta. Kao u slu¢aju Malte 1 Kipre, 1
u slucaju Slovenije moze se re¢i da su navedeni trendovi u snaznoj 1 pozitivnoj korelaciji sa

procesom pristupanja EU.
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1.3.2.4. Analiza uticaja pristupanja EU na primjeru Hrvatske

Turizam je jedna od najznacajnijih ekonomskih aktivnosti u Hrvatskoj. Hrvatski turizam
ostvaruje dobre rezultate u vidu snaznog rasta prihoda od turizma, rasta produktivnosti rada,
zaposlenosti (na poslovima ugostiteljstva i turizma bilo je oko 96,5 hiljada zaposlenih,
odnosno 6,9% ukupno zaposlenih u 2010. godini) i uc¢es¢a u BDP od 8,3% (Institut za
turizam, 2011: 15). S druge strane, problemi hrvatskog turizma ogledaju se u nedovoljnom
nivou investicija u ovu djelatnost, §to onemogucuje brze povecanje kvaliteta smjeStajnih
kapaciteta. Problemi se ogledaju i u izrazitoj sezonalnosti (tokom dva ljetna mjeseca ostvareno
je 64% svih noc¢enja u 2010. godini, a u periodu od juna do septembra 86%), i s njom
povezanoj nedovoljnoj popunjenosti kapaciteta (iskoriS¢enost svih hotelskih kapaciteta u
razdoblju od 2001. do 2010. godine se smanjuje, s izuzetkom hotela s pet zvjezdica), te u
viS§im cijenama proizvoda i usluga vezanih za turisticku potraznju u poredenju sa
konkurentima 1 emitivnim trziStima (Institut za turizam, 2011: 22). Pored ulaganja u
smjestajne kapacitete, potrebna su i intenzivnija javna ulaganja u uredenje turistickih mjesta,
komunalnu infrastrukturu i marketing, ¢ime ¢e se omoguditi veci priliv privatnih ulaganja
(Institut za turizam, 2011).

U Hrvatskoj je 2007. godine uradena studija pod nazivom “Procjena oc¢ekivanih koristi
1 troskova pridruzivanja Hrvatske Europskoj uniji”, kako bi se utvrdili trosSkovi i koristi od
pridruzivanja EU (Svaljek, 2007). Na primjerima odabranih zemalja analiziran je proces
prilagodavanja tih zemalja, kao i1 dobri, odnosno losi uc€inci integrisanja na njihovu ekonomiju.
Rezultati istrazivanja predstavljeni u ovoj studiji ukazuju da se, uprkos odredenim ocekivanim
troSkovima, moze ocekivati da ¢e u podru¢ju turizma preovladati pozitivni ucinci
pridruzivanja, povezani sa uticajem povecane turistiCke traZnje na porast kvaliteta 1
raznovrsnosti turisti¢kog proizvoda Hrvatske.

Procijenjeno je da bi, u trenutku ulaska u Uniju, ukupan broj smjeStajnih kapaciteta bio
nesto veci, ali bi se njihova struktura popravila, jer bi se povecao broj hotelskih objekata
(hrvatsko ugostiteljstvo trebalo raspolagati sa ukupno 582 hotelska objekta, 80 hotelskih
objekata vise nego u 2005. godini), dok bi se kapaciteti u kampovima i privatnom smjestaju
smanjili. Prema ovom scenariju, ukupan bi se broj no¢enja povecao sa 51,4 miliona u 2005.

godini na 55,3 miliona, dok bi se prihodi ugostiteljstva povecali na priblizno 2,5 milijardi eura
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(ili 0,7 milijardi eura vise nego u 2005. godini). Takav finansijski rezultat bio bi posljedica
izgradnje veceg broja novih hotelskih objekata vise 1 visoke kategorije, visih ostvarenih
prosjecnih cijena po smjestajnoj jedinici, kao i povecanog koriS¢enja hotelskih kapaciteta
uslijed poboljSanog imidza Hrvatske kao turistickog odredista. Takode treba ista¢i da ovaj

scenario pretpostavlja otprilike 2,4 milijarde eura novih ulaganja (Svaljek, 2007: 81).

Tabela 10:
Direktne koristi ulaska Hrvatske u EU u odnosu na scenario neulaska, stanje 2015. god.
Iznos %

Povecanje broja dolazaka turista (u 000 €) 1174,5 10,1
Povecanje broja noc¢enja (u 000 €) 5.937,3 10,3
Rast bruto prihoda ugostiteljstva (u mird EUR) 0,9 35,9
Povecanje broja hotela 140 23,9
Promjena strukture smjestajne ponude (+/- broja objekata)

- hoteli i slicni objekti — povecanje broja objekata 131 12,9

- kampovi — smanjenje -25 -11,6

- privatni smjestaj — smanjenje -11.000 -18,0
Porast broja dana pune zauzetosti (u danima) 12,2 19,2
Povecanje koris¢enja ukupnog kapaciteta 3,3% -
Povecanje prihoda po smjestajnoj jedinici (€) 2.009,5 46,8
Povecanje prihoda po noc¢enju (u EUR) 10,1 23,2
Nova ulaganja (u mlrd EUR) 2,5 104,1
Nova zaposlenost (broj ljudi) 5.772 46,7
Broj novih porodi¢nih hotela 73 185,9

Izvor: Svaljek, S. (ur.), 2007: 84

S obzirom na ¢injenicu da ¢e se troskovi 1 koristi ulaska Hrvatske u Evropsku uniju
pojavljivati 1 u godinama nakon pristupanja, njihovo djelovanje na sektor turizma, odnosno
djelatnost ugostiteljstva, razmatrano je u odnosu na dva razdoblja: na razdoblje do pristupanja
Uniji 1 razdoblje od pristupanja do trenutka ekonomske stabilizacije u novim uslovima. Pod
pretpostavkom da ¢e Hrvatska pristupiti Uniji tokom 2009. godine, a razdoblje stabilizacije
privredivanja u novim uslovima zavr$iti do 2015. godine, procjena direktnih mjerljivih
ocekivanih koristi scenarija ulaska u Uniju u odnosu na alternativni scenario ostanka izvan
Unije, prema stanju u 2015. godini, data je u Tabeli 10.

Iskustvo odabranih zemalja pokazalo je da su se, nakon dobijanja statusa kandidata,

odnosno u pretpristupnom periodu, u ovim zemljama desile sljedece promjene:
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e nova strategija razvoja turizma zasnovana na principima odrzivog razvoja

e restrukturiranje smjeStajne ponude (rast broja hotelskih objekata uz smanjenje
komplementarnog smjestaja)

e diverzifikacija turisticke ponude (pruzanje raznovrsnih turistickih dozivljaja) i
poboljsanje kvaliteta turistickog proizvoda

e repozicioniranje i stvaranje novog imidza kao turisti¢kih destinacija (Malta, Kipar), uz
napustanje imidza jeftine ljetnje destinacije za masovni turizam

e fokusiranje na trziSne segmente sa ve¢om plateznom mo¢i (kvalitet nasuprot kvantitetu)

e preduzete mjere za zastitu prostora od nekontrolisane gradnje

e uveden novi pristup marketingu turisticke destinacije.

Sve navedeno dalo je ohrabruju¢e rezultate: zaustavljen je rast smeStajnih kapaciteta, ali je
poboljSana struktura i podignut je kvalitet svih smjeStajnih kapaciteta (osnovnih 1
komplementarnih). Iako tokom pretpristupnog perioda 2000-2004. godine nije doslo do
znacajnijih promjena u broju medunarodnih turistickih dolazaka i noéenja i raspolozivih
smjeStajnih kapaciteta, prihodi od turizma u ovim zemljama su rasli.

Iskustvo odabranih zemalja je, zbog slicnosti u osnovnim turistickim potencijalima,
klju¢nim karakteristikama sektora turizma prije pocetka procesa pristupanja i znacaja turizma
za nacionalnu ekonomiju, posebno relevantno za Crnu Goru. Naime, indikativno je da su se
nove strategije razvoja turizma u ovim zemljama, bazirane na zaStiti zivotne sredine 1
efikasnom koriS¢enju prostora, odnosno principima odrzivog razvoja, kao i dinamican rast
prihoda od turizma podudarili sa pofetkom procesa pristupanja EU. Uprkos ¢injenici da je
teSko sa sigurnoS¢u tvrditi da su ove pozitivne promjene rezultat isklju¢ivo procesa
pristupanja EU, moze se zakljuciti da su one u snaznoj 1 pozitivnoj korelaciji sa procesom
pristupanja EU.

Na osnovu iskustva navedenih zemalja mozemo ocekivati slicne promjene i u Crnoj
Gori. Naime, ulazak Crne Gore u EU podrazumijeva znacajne promjene u ekonomiji koje ¢e
se neminovno odraziti 1 na sektor turizma. Bez obzira na datum kada ¢e Crna Gora postati
¢lanica EU, moze se ocekivati da ¢e se kvalitet crnogorskog turistickog proizvoda znacajno
poboljsati tokom pretpristupnog perioda. Ocekivano poboljSanje bi trebalo biti ostvareno i

kroz restrukturiranje smjestajnih kapaciteta — ponude (porast broja hotela 1 istovremeno pad
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komplementarnog smjestaja), podizanja kvaliteta usluga, razvoja novih proizvoda. Sve to,
zajedno sa implementacijom novih, strozijih pravila prostornog planiranja i1 standarda zastite
zivotne sredine, treba znacajno da doprinese boljem pozicioniranju Crne Gore na trzisStu
Evropske unije.

Strategija razvoja turizma Crne Gore do 2020. godine postavila je kao osnovni cilj
kreiranje odrzivog, visokokvalitetnog i raznolikog turistickog proizvoda koji ¢e omoguciti rast
broja turista i rast prihoda, a kroz to stvaranje novih radnih mjesta i povecanje Zivotnog
standarda. Akcenat je stavljen na odrzivi razvoj, koji je za turizam posebno vaZzan, jer
turisticka ponuda u Crnoj Gori treba da bude bazirana na prirodnim i kulturnim atrakcijama,
kao 1 razli¢itim turistickim aktivnostima koje podrazumijevaju prirodni ambijent i raznolikost
istorijskog i1 kulturnog nasljeda koje je koncentrisano na malom prostoru. Strategija utvrduje
novi cilj u odnosu na prethodni Master plan: “Primjenom principa i ciljeva odrzivog razvoja
Crna Gora je proSirila svoju poziciju globalne top turisticke destinacije; uslijed toga, za
stanovniStvo Crne Gore se obezbjeduju zaposlenje i1 prihodi, a drzava dobija prihode na
stabilan i pouzdan nac¢in” (Politika i strategija razvoja turizma Crne Gore do 2020, 2008: 3).
Crna Gora se projektuje kao “kvalitetna Majorka” u ljetnoj polovini godine, a zimi kao
destinacija sa specificnim, kvalitetnim 1 trziStu prilagodenim proizvodima.

Strategija predvida ubrzan razvoj smjeStajnih kapaciteta, pa se smatralo da ¢e do 2010.
godine hotelski smjestaj porasti na 55.850 (50.000 na Primorju, 5.850 u kontinentalnom
dijelu) leZzaja, a do 2020. godine na 111.700 kreveta (100.000 na Primorju, 11.700 u
kontinentalnom dijelu) smjeStajnih jedinica. Paralelno sa tim, ponuda ¢e se postepeno
prestrukturirati prateci traznju i i¢i ¢e se ka preferiranju sadrZaja srednjeg i visokog turizma.
Predvida se povecanje dnevnog prometa po gostu osnovnih usluga, podizanjem nivoa
kvaliteta, sa 18€ na 90€ (10% ispod prosjeka na Majorci), a finansijski izraZzeno na 534
miliona € u 2010. godini do 1,2 milijarde € u 2020. godini.

Dinamika razvoja smjeStajnih kapaciteta dramaticno zaostaje za projekcijama iz
Master plana iz 2001 godine i njegove inovacije iz 2008 godine. Kapacitet hotela u 2010.
godini je iznosio 27.011 kreveta, a projekcija iz Master plana do 2010. godine predvida
55.850 (50.000 na Primorju, 5.850 u kontinentalnom dijelu), Sto znaci da do planskih ciljeva
nedostaje Citavih 28.839 kreveta. Planirani cilj do 2020. godine iznosi 111.700 kreveta

(100.000 na Primorju, 11.700 u kontinentalnom dijelu), Sto znaci da bi u tekucoj deceniji
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trebalo izgraditi smjeStajnih kapaciteta sa joS 84.689 kreveta, ili oko 8469 godisnje. S obzirom
da je gotovo stagnirala gradnja osnovnih smjesStajnih kapaciteta (hoteli) posljednjih godina, a
da 1 dalje postoji ekspanzija komplementarnih smjestajnih kapaciteta (apartmani, kuée za
odmor), upitno je hoce li se iskustvo odabranih zemalja ponoviti u slu¢aju Crne Gore. Koliko
se gubi zbog nepovoljne strukture smjestajnih kapaciteta, najbolje ilustruje podatak da lezaj u
10%
(Masterplan za turizam Crne Gore do 2020. godine, 2008: 61).

komplementarnom smjestaju daje tacno ekonomskih efekata hotelskog lezaja

Tabela 11: Crna Gora: kategorizacija hotela (oktobar 2014. godine)

Ukupno | Broj hotela | Broj soba Broj apartmana Bll;(:_]e:,eeztzja ogjceelzzclia [ljecieasjc:

5* 7 388 94 977 1,84 2,47
4% 107 4803 1278 12825 28,16 32,37
3* 136 3364 815 9243 35,79 23,33
2% 92 4399 254 11083 2421 27,98
1* 38 2470 209 5488 10,00 13,85
ukupno 380 15424 2650 39616 100 100

Izvor: Mihailovi¢, 2015: 6

Smjestajni kapaciteti po strukturi i nivou kvaliteta usluge za sada ne omogucavaju
valorizaciju ekonomskih potencijala u dovoljnoj mjeri. Struktura smjestajnih kapaciteta 1 dalje
je nepovoljna. U dokumentu Vlade Crne Gore Program mjera za podsticanje izgradnje
hotelskih kompleksa i privlacenje hotelskih investitora i poznatih svjetskih brendova navodi se
da su hoteli 1 sliéni smjeStajni kapaciteti, koji treba da Cine okosnicu turisticke privrede,
procentualno znacajno nizi u ukupnom smjeStajnom kapacitetu Crne Gore u odnosu na
privatni smjestaj (odnos osnovnog 1 komplementarnog smjestaja je 21:79). Analizirajuci neke
zemlje Evropske Unije kao §to su Austrija, Spanija i Bugarska, uo¢ava se visi udio hotelskih
kapaciteta u ukupnim smjestajnim turistickim kapacitetima: Austrija — 45%, Spanija — 53%,
Bugarska — 87%. Takode, postojeca struktura smjestajnih kapaciteta (Tabela 11) nije u skladu
sa strateSkim ciljevima razvoja turizma u Crnoj Gori, naro¢ito u odnosu na planirani porast
ucesca osnovnih smjestajnih kapaciteta (Ministarstvo odrzivog razvoja i turizma u Mihailovié,
2014/15: 6). U strukturi osnovnih smjestajnih kapaciteta dominiraju hoteli sa 2 i 3 zvjezdice.
Stimulativnim mjerama za hotele visoke kategorije (4* 1 5%), kao 1 primjenom stroZijih
poreskih opterecenja za niZe kategorije objekata uz primjenu propisanih standarda tezi se

unapredenju u tom segmentu turisticke ponude. Razvoj novih visokokvalitetnih smjeStajnih
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kapaciteta, kao i povecanje udjela istih u ukupnim kapacitetima treba da predstavlja cilj koji
¢e omoguciti povecanje i adekvatnu iskoriS¢enost ekonomskih potencijala.

Kako je traznja na medunarodnom trziStu usmjerena na visokokvalitetne hotele,
poboljsanjem strukture i kvaliteta smjestaja privukli bi se turisti sa ve¢om plateznom moci, sa
drugih trziSta, prvenstveno evropskog, koji nisu u dovoljnoj mjeri zastupljeni kod nas. U
strukturi dolazaka stranih turista 2014. godine, najzastupljeniji su gosti koji dolaze iz Rusije
(23,58%) 1 Srbije (21,3%), a za njima slijede gosti iz Bosne i Hercegovine (6,8%), Poljske
(3,73%), Francuske (3,1%), Italije (2,53%), Njemacke (2,44%), Albanije (2,23%), Ceske
(1,91%) 1 Velika Britanije (1,8%). Glavna inostrana emitivna trzi§ta za Crnu Goru 1
Mediteran uopste, prije 90-ih godina, bile su Njemacka 1 Velika Britanija. Poredenja radi,
1989. godine Zapadna Evropa je ucCestvovala sa ukupno 79%, a Isto¢na Evropa sa 21% u
ukupnom broju nocenja stranih gostiju. Njemacka kao najvaznije emitivno trziste je
ucestvovala sa 35%, Velika Britanija 21%, Ceska 8,4% i Holandija 5,6% (Master plan za
turizam, str. 8). U 2014. godini, uc¢eS¢e Njemacke u ukupnom broju noc¢enja stranih gostiju
iznosi 2,05%, a Velike Britanije 1,33%.

Takode, crnogorski turisticki proizvod nije u dovoljnoj mjeri diverzifikovan i jos
uvijek je izrazena visoka sezonalnost. Turisti¢ka ponuda je jo$ uvijek dominantno orijentisana
na sunce i more. Medutim, to nije svojstveno samo crnogorskom turizmu. Stub cjelokupne
turisticke ponude Mediterana jeste ljetnji morski turizam. U periodu krize ova vrsta turizma je
pokazala vecu otpornost od drugih. U Evropi ,,odmori na moru 1 plazi (eng. sun and beach
holidays), koji su 1 dalje dominantni oblik glavnog odmora, opali su svega 3% u 2009. godini,
au 2010. godini porasli su za 1% (European Travel Commission, 2011: 12)

Primorske opstine u Crnoj Gori generiSu 97% turistickog prometa na bazi ponude
»sunce 1 more”, dok sve ostale opStine ostvaruju samo 3% ukupnog turistiCkog prometa
(Ministarstvo odrzivog razvoja i turizma, 2013: 47). Da bi se i u Crnoj Gori ponovilo iskustvo
posmatranih zemalja, neophodno je raditi na podizanju kvaliteta destinacije, kako bi se
ostvario ve¢i prihod sa manjim brojem turista, a produZenjem sezone smanjiti pritisak koji
postoji u ljetnjim mjesecima. To je moguce posti¢i jedino uspostavljanjem efikasnog
upravljanja razvojem turistickih destinacija koje ¢e obezbijediti dugorocni i izbalansirani

razvoj, uz Siroku podrsku svih u€esnika (stejkholdera) u turizmu.
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1.4. Zakljuéna razmatranja prvog poglavlja

U zelji da se turisticki sektor Crne Gore kroz proces evropskih integracija Sto bolje pripremi

za nove trziSne i konkurentske uslove, odnosno da prilagodavanje novim uslovima bude §to

brze i bezbolnije, prvo poglavlje doktorske disertacije imalo je za cilj da ukaze:

na bitna podrucja koristi i troskova u oblasti turizma, a koji su povezani sa ulaskom u EU;
na kljucne trendove koji su obiljezili sektor turizma u odabranim zemljama nakon sticanja
statusa kandidata za ¢lanstvo u EU;

na kljuéne implikacije koje ¢e ¢lanstvo imati na turistic¢ki sektor Crne Gore;

na potrebu unaprijedenja upravljanja razvojem turizma u Crnoj Gori, odnosno razvijanja
novog, holistickog 1 integrisanog pristupa upravljanju njegovim razvojem, baziranom na
konceptu odrzivog razvoja i stejkholderskoj saradnji, u skladu sa preporukama institucija

Evropske unije i najboljim primjerima iz prakse evropskih destinacija,

Iskustvo odabranih zemalja koje su 2004. godine pristupile EU, kao 1 iskustvo

Hrvatske, ukazuje da pristupanje Uniji znacajno utice na turisti¢ki sektor i to na viSe nacina,

od kojih posebno treba istaci sljedece:

Clanstvo u EU doprinosi unapredenju imidza zemlje, $to ée se odraziti na porast turistickih
posjeta i prihoda od turizma,;

Clanstvo u EU podrazumijeva nove investicije, ulaganja u komunalnu infrastrukturu, $to u
velikoj mjeri doprinosi ne samo o€uvanju i dugoro¢noj zastiti prostora kao primarnom
turistickom resursu, ve¢ 1 atraktivnosti zemlje za turisticke posjete;

Zbog unapredenja generalnog imidZa zemlje, otklanjanja “uskog grla” u komunalnom
standardu i uvodenju efikasne kontrole u ocuvanju vrijednih prostora od moguce
degradacije, Clanstvo u EU pojaCava interes privatnog kapitala za ulaganjem u razvoj

turisticke ponude.

Nakon prethodne analize klju¢nih dokumenata Evropske unije iz oblasti turizma moZemo

zakljuciti da se u njima izdvaja nekoliko klju¢nih konceptualnih pravaca koji su im zajednicki:
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e uvazavanje principa odrzivog razvoja

e uspostavljanja sistema upravljanja razvojem turisticke destinacije kao temelja odrzivog
razvoja turizma

o stejkholderska saradnja u turizmu kao platforma za postizanje ciljeva odrzivog razvoja
u turizmu.

e organizacija upravljanja odrzivim razvojem turistiCke destinacije kroz partnerstvo

privatnog i javnog sektora.

Sve navedeno opredijelilo je teme koje ¢e biti predmet dalje detaljnije analize, odnosno
strukturu doktorske disertacije. Tako, drugo poglavlje obraduje paradigmu odrzivosti razvoja
turizma. Trece poglavlje je posveceno problematici upravljanja odrzivim razvojem turizma u
destinaciji, kao osnovnoj razvojnoj jedinici u turizmu, pri ¢emu je naglasak stavljen na
stejkholderski pristup upravljanju odrzivim razvojem turizma. Smatramo da je turisticka
destinacija ,,platforma“ koja mora posjedovati prirodne i drustvene resurse, objedinjavati
subjekte koji djeluju na tom podrucju, izgraditi povjerenje izmedu svih zainteresovanih strana
1 donositi odluke koje teze odrzivom razvoju zbog kojih danasnji posjetioci odabiraju upravo
tu destinaciju. Cetvrto poglavlje obraduje organizacione oblike upravljanja turistickom
destinacijom. U ovom dijelu rada posebna paznja posvije¢ena je destinacijskim menadzment
organizacijama koje predstavljaju najnoviji koncept organizacionog funkcionisanja
upravljanja destinacijom kroz partnerstvo privatnog i javnog sektora, kao i destinacijskim
menadzment kompanijama, znafajnim za kreiranje novih proizvoda i stvaranje Sirokog
portfolija turistickog dozivljaja.

Dodatno treba ista¢i da modeli turisticke organizacije, odnosno upravljanja razvojem
turisticke destinacije 1 njihov razvoj nisu uniformni, te da ¢emo se u daljoj razradi
koncentrisati na primjere naprednih 1 uspjeSnih turistickih zemalja kojima Crna Gora prema
ostvarenom turistickom rezultatu svakako pripada. Ovdje treba imati na umu da medu

uspjesnim primjerima postoje dva razlicita modela:

e Model evropskih destinacija u kojima se turizam razvija ve¢ dugo i gdje su se, slijedom te
¢injenice razvili upravljacki modeli koji su kroz duZi proces morali pomiriti strukture

(interese) postojecih interesnih grupa sa ciljevima razvoja;
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e Model “novog svijeta” (Australija, Novi Zeland, Kanada i dijelom SAD) koji je turisti¢ki
razvoj 1 upravljanje postavljao na greenfield osnovi, te je stoga imao bolje uslove za

upravljacke inovacije, jer je upravljao i samim stvaranjem interesnih grupa.

S obzirom na razvojni put i rezultate ostvarene u turizmu, kao i na strateski prioritet Crne
Gore da pristupanjem Evropskoj uniji postane dio jedinstvenog evropskog trzista, sistem
upravljanja turizmom treba bazirati na evropskom modelu upravljanja razvojem turisticke
destinacije, kako bi one odgovorile izazovima buducéeg razvoja, osigurale bolje pozicioniranje
na evropskom turistickom trzistu i ostvarile vece koristi od uclanjenja Crne Gore u Evropsku
uniju. Model pretpostavlja ukljucenost svih stejkholdera u proces upravljanja, uspostavljanje
komunikacije 1 koordinacije izmedu stejkholdera i implementaciju koncepta odrzivog razvoja

kroz pracenje pokazatelja odrzivosti.
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II PARADIGMA ODRZIVOSTI RAZVOJA TURIZMA

2.1. Koncepcija odrzivog razvoja — osnova za novi pristup upravljanju u

turizmu

U teorijskom pogledu odrzivi razvoj turizma predstavlja posebno podrucje istrazivanja u
okviru teorije odrzivog razvoja. U izvjeStaju Brundtlandove komisije ,,Our Common Future*
uvedena je nova paradigma ,,0drzivi razvoj“, odnosno takav razvoj koji ¢e dovesti do
poboljsanja kvaliteta Zivota sadasnjih 1 buduc¢ih generacija. U ovom dokumentu razvoj se prvi
put definiSe ne samo kao ekonomska kategorija, ve¢ i humana, a prije svega ekoloski odrziva

kategorija. Ovaj novi koncept je otvorio i niz pitanja kao $to su sljedeca:

e Kako ocuvati prirodno i kulturno okruzenje?

e Kako obezbijediti pravedniju raspodjelu prihoda za sadasnje generacije i ukupnog
blagostanja medu razli¢itim druStvenim grupama?

e Kako optimizirati dostizanje ekonomskih, drustvenih, kulturnih i ekoloskih ciljeva razvoja
zajednice?

e Kako odrediti ciljeve razvoja drustva za buduce generacije?

e Kakva je uloga razlicitih stejkholdera u procesu odrzivog razvoja, odnosno ekonomskog
sektora, vladinih institucija, lokalne administracije, lokalne populacije, nevladinog
sektora?

e Kakva je uloga nau¢nika, a posebno naucne etike, u balansiranju potreba razvoja
ekonomskog sektora i potreba oCuvanja prirodnih i kulturnih dobara lokalne zajednice?

e Da li postojece institucije 1 politicko-ekonomski okviri odredene zajednice omogucavaju

odrZivi razvoj?

Izvjestaj ukazuje na dalekosezne posljedice koje na zivotnu sredinu mogu imati nekontrolisani
ekonomski i1 populacioni rast i na potrebu definisanja i primjene koncepta odrzivog razvoja.
Odrzivi razvoj definisan je kao: ,;razvoj koji zadovoljava potrebe sadasnjih generacija, a

istovremeno ne ugrozava mogucénost buducih generacija da zadovolje svoje potrebe” (World
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Commision on Environment and Development [WCED], 1987: 16). Ova definicija je 1 danas
Siroko prihva¢ena. Osnovna postavka od koje se poslo u ovom dokumentu je da ekonomski
rast mora viSe uvazavati potrebu ekoloske i drustvene ravnoteze. U tom smislu, koncepcija

odrzivog razvoja promovise:

e kvalitet zivljenja i1 kvalitet zivotne sredine
e racionalno kori$¢enje resursa
e socijalnu pravi¢nost u distribuciji resursa i dobara

e uravnotezen teritorijalni razvoj.

Zbog svojih specificnosti, turizam ima posebnu ulogu u ostvarivanju ukupnog
odrZivog razvoja. U prilog tome sluzi podatak da je u Programu Evropske komisije Towards
Sustainability (1992: 6) turizam prepoznat kao jedno od pet najvaznijih podruc¢ja za opsti
odrzivi razvoj (pored industrije, energetike, transporta i poljoprivrede). Turizam pruza
mogucnosti za zaposljavanje, za smanjivanje siromastva i doprinosi ukupnom regionalnom
razvoju. Ovaj vaZan sektor moze da doprinese revitalizaciji i ocuvanju kulturnih dobara 1
boljem razumijevanju medu ljudima, koje se ostvaruje kroz razliite forme komunikacije na
relaciji turista-domacin 1 turista-turista. OdrZivi razvoj turizma ¢e u ovom radu biti
interpretiran upravo kao sredstvo za postizanje odrzZivog razvoja, odnosno takvog razvoja gdje
¢e troskovi razvoja turizma biti svedeni na minimum, a koristi od razvoja turizma biti
maksimizirani.

U okviru globalnog koncepta odrZivosti 1 razmjera koje turizam kao privredna
aktivnost ima u globalnoj ekonomiji, ali 1 u nacionalnim ekonomijama, svoje izuzetno vazno

mjesto ima koncept odrZivosti razvoja turizma, koji promovise:

e razvoj turistickog proizvoda visokog kvaliteta koji zadovoljava sadasnje turisticke
potrebe, uz oCuvanje turistickih resursa za buduce generacije;

e ocuvanje i unapredenje kvaliteta Zivotne sredine, optimalno koriS¢enje i zaStitu prirodnih
1 kulturnih resursa, dobara 1 vrijednosti;

e ckonomski razvoj, ocuvanje socijalnog integriteta i unapredenje kvaliteta Zivota lokalnih

zajednica na turistickom podrucju;
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e afirmaciju i ocCuvanje kulturnog identiteta turistickog podru¢ja 1 tradicionalnih
vrijednosti, uz doprinos medukulturnom razumijevanju i toleranciji;

e ckonomski profit (direktan i indirektan) od turizma i u turizmu i doprinos smanjenju
siromastva lokalnog stanovnistva (,,pro poor tourism*);

e strateSko planiranje i upravljanje odrzivim razvojem turisti¢kih podrucja.

U literaturi se Cesto koristi definicija odrzivog turizma koja je prihvacena u Izvjestaju
Brundtlandove komisije, prema kojoj odrzivi turizam predstavlja oblik turizma kojim se
zadovoljavaju sadasnje potrebe turista, turisticke industrije i lokalnog stanovnistva, a da se ne
ugrozi mogucénost buducih generacija da zadovolje svoje potrebe.

Svjetska turisticka organizacija (WTO) definiSe odrzivi razvoj turizma kao turizam
koji dovodi do upravljanja svim resursima na takav nacin da se ispunjavaju ekonomske,
drustvene 1 estetske potrebe, uz odrzanje kulturnog integriteta, bitnih ekoloskih procesa,
bioloSke raznovrsnosti i poboljSanje kvaliteta Zivota. Prema WTO, odrZivi razvoj turizma
ukljucuje poboljsanje Zivota lokalne zajednice, ali 1 pruzanje turistima kvalitetnog doZivljaja,
kao i oCuvanje resursa koje turisti¢ki sistem konzumira (Mclntyre et al., 1993). U tom smislu,

odrzivi turizam bi trebalo da:

e osigura optimalno kori§¢enje prirodnih resursa koji ¢ine klju¢ni element turistickog
razvoja
e osigura respekt prema socio-kulturnoj autenti¢nosti lokalne zajednice

e osigura druStveno-ekonomske koristi svim interesnim grupama u turizmu (UNEP,WTO,

2005: 11).

Iako su se vremenom razvili brojni termini koji imaju veze sa odrZivim turizmom,
nijedan od tih termina nije akronim za taj izraz (to su, na primjer, alternativni turizam, eko-
turizam, turizam “prijatelj Zivotne sredine”, turizam koji ima minimalne uticaje na prostor,
meki turizam, odgovorni turizam).

Odrzivi razvoj turizma je predmet izuCavanja mnogih nau¢nika 1 medunarodnih
institucija (WTO, 1993; WTTC/WTO/EC,1995; McKercher, 2003; Middleton, Hawkins,

1998; Swarbrooke, 1999). Istrazivac¢i odrzivog razvoja turizma, sve viSe naglasavaju da se

109



smisao odrzivog razvoja ne sastoji samo u obezbjedenju pravednije raspodjele i oCuvanja
resursa i za buduce generacije, nego i unutar iste generacije (Verburg et al., 1997:247). U
takvoj interpretaciji smisla odrzivog razvoja nameée se potreba stvaranja jednog etickog
okvira za odrziv razvoj. To podrazumijeva takve aktivnosti individue ili organizacije koje ¢e
biti usmjerene na povecanje njenog ekonomskog blagostanja, uz uvazavanje potrebe
pravednije raspodjele resursa. Ovakav eticki okvir politike odrzivog razvoja posebno je
znacajan u turizmu zbog kompleksnosti okruzenja u kojem se odvijaju turisticke aktivnosti i
potrebe da svi stejkholderi u destinaciji, a posebno lokalna zajednica, omoguce turistima
kvalitetan dozivljaj. Nezadovoljstvo lokalne zajednice nepravednom distribucijom koristi od
turizma moze da dovede do antagonizma izmedu turiste i lokalne zajednice, §to ¢e svakako
imati negativan uticaj na razvoj turizma. Dakle, izostanak eticke komponente u razvojnim
planovima ima za posljedicu kako nezadovoljstvo lokalne zajednice tako i smanjen interes
turista za destinaciju, $to u krajnjem slucaju ima i negativne posljedice za cio turisticki sektor
u destinaciji.

Eticku komponentu politike odrzivog razvoja moze da obezbijedi stejkholderski
pristup upravljanju odrzivim razvojem turizma. Balansiranje interesa razlicitih stejkholderskih
grupa u planiranju odrzivog razvoja turizma usmjereno je upravo na pravedniju raspodjelu
koristi od resursa u destinaciji. Osnovni princip u upravljanju razvojem turizma na nivou
destinacije treba da bude da svi stejkholderi na koje odluke o pravcima razvoja turizma imaju
uticaj budu 1 ukljuceni u proces donoSenja odluke, kako zbog principa druStvene pravednosti
tako 1 zbog mogucénosti njihovog sinergetskog dejstva u procesu implementacije usvojenih
strategija razvoja turizma.

Imaju¢i u vidu postojece teorijske stavove, tumacenja i definicije, kao i prakti¢na
rjeSenja u implementaciji odrzivog turizma, mogu se izdvojiti Cetiri klju¢na cilja (Slika 1), od

kojih ni jedan ne mora biti dominantan u odnosu na ostale (Jegdi¢, 2011: 23), a to su:

* zaStita Zivotne sredine 1 oCuvanje prirodnih resursa, lokalne kulture 1 tradicije
* oCuvanje socijalnog integriteta lokalne zajednice 1 obezbjedenje koristi za lokalnu zajednicu,
* ostvarenje ekonomskih koristi za turisticku privredu i

* optimalno zadovoljenje potreba furista kroz ponudu turisti¢kog proizvoda visokog kvaliteta.
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ZIVOTNA SREDINA
Ocuvanje prirode, lokalne
kulture i tradicije

TURISTI
Ucesce i
zadovoljstvo

TURISTICKA PRIVREDA P .| LOKALNA ZAJEDNICA
Prosperitet i povecanje zarada | "| Uklju¢enost, zadovoljstvo i korist

Slika 1: Model odrZivog razvoja turizma

Da bi se ciljevi odrzivog turizma operacionalizovali i omogucila njegova
implementacija u Sirim razmjerama, neophodno je pridrzavati se osnovnih principa koji
predstavljaju okvir 1 uputstvo za prakticno djelovanje. Program UN za Zivotnu sredinu
(United Nations Environment Programme - UNEP) 1 Svjetska turisti¢ka organizacija (WTO)
sacinili su listu od 12 principa odrZivog turizma, kao rezultat desetogodiSnjeg zajednickog
rada na unapredenju prakse odrzivog turizma (Prilog 4). Definisani principi prepoznaju dva

smjera u kojima turisti¢ka politika moze djelovati:

e smanjenje negativnog uticaja turizma na drustvo i1 okolinu,

e kreativni doprinos turizma razvoju lokalne ekonomije, zaStiti prirodne 1 kulturne

bastine 1 kvalitetu Zivota lokalnog stanovniStva 1 turista.
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Prilog 4
Principi odrzivog turizma UNEP —- UNWTO

1. EKONOMSKA ODRZIVOST — obezbijediti odrzivost i konkurentnost turisti¢ke destinacije i preduzeéa;

2. LOKALNI PROSPERITET — uvecéati doprinose turizma napretku destinacije domacina;

3. KVALITET RADNIH MJESTA - ojacati broj i kvalitet lokalnih radnih mjesta ukljucujuci i nivo zarade,
uslove pruzanja usluga i moguénosti za sve, bez diskriminacije po polu, rasi ili po drugom osnovu;

4. SOCIJALNA JEDNAKOST - traziti proSirenje raspodjele ekonomskih i socijalnih koristi od turizma na cijelu
zajednicu domacina, ukljucujuci i poboljSanje moguénosti, prihoda i usluga dostupnih siromasnima;

5. ZADOVOLIJSTVO POSJETILACA - obezbjediti sigurnost, zadovoljstvo i potpun dozivljaj za posjetioce,
dostupne svima bez diskriminacije po polu, rasi, invalidnosti ili na drugi naéin;

6. LOKALNO UPRAVLJANIJE - angazovati i osnaziti lokalne zajednice u planiranju i donoSenju odluka o
upravljanju i buduéem razvoju turizma na nivou podruéja, u konsultacijama sa drugim stejkholderima;

7. DOBROBIT ZAJEDNICE - ocuvati i1 ojacati kvalitet zivota u lokalnim zajednicama, izbegavajuci bilo koji
oblik socijalne degradacije ili iskori§¢avanja;

8. KULTURNO BOGATSTVO - postovati i uvecavati istorijsku bastinu, kulturnu autenti¢nost, tradicije i
posebnosti zajednice domacdina;

9. INTEGRITET PROSTORA - odrzavati i unapredivati kvalitet pejzaza, ruralnih i urbanih, te izbje¢i fizicko i
vizuelno propadanje okoline;

10. BIOLOSKA RAZNOVRSNOST - podrzati oduvanje prirodnih podrugja, stanista i divljih vrsta i smanjiti
Stetne uticaje na njih;

11. EFIKASNOST RESURSA - smanjiti upotrebu deficitarnih i neobnovljivih resursa u razvoju i funkcionisanju
turisti¢kih sadrzaja i usluga;

12. CISTOCA OKOLINE - smanjiti zagadenje vazduha, vode i zemljista, te stvaranje otpada od strane

turisti¢kih preduzeca i posjetilaca.

Izvor: UNEP-UNWTO, Making Tourism More Sustainable — A Guide for Policy Makers, WTO, Madrid, 2005, str. 18-19

Veliki broj autora 1 strukovnih organizacija isticu Cetiri osnovne dimenzije odrzivog
turizma, zasnovane na Cetiri stuba odrzivosti: ekonomska, ekoloSka, kulturna i socijalna
odrzivost (McKercher, 2003: 4). Ekonomska odrZivost podrazumijeva ekonomski efikasan
razvoj turizma 1 turistiCke destinacije kroz medusektorska partnerstva i finansijsku podrSku
implementaciji izabrane strategije odrZivog razvoja turizma. Ekoloska odrzivost
podrazumijeva razvoj koji je kompatibilan sa odrzavanjem osnovnih ekoloskih procesa i

bioloSke raznovrsnosti, ocuvanjem prirodnog nasljeda i prirodnih turistickih resursa, zastitom
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1 racionalnim koriS¢enjem prirodnih resursa (naroCito neobnovljivih i strateSki znacajnih za

razvoj turistickog podrucja) i zaStitom zivotne sredine, Sto zahtijeva:

e donoSenje 1 poStovanje kodeksa ponasanja i promovisanje odgovornog ponasSanja svih
ucesnika u turistickom procesu,

e formulisanje nacionalne, regionalne i lokalne politike turizma i razvojnih strategija koje su
u skladu sa ciljevima odrzivog razvoja,

e organizovanje istraZzivanja procjene uticaja na zivotnu sredinu prije donoSenja odluke o

realizaciji novog turistickog projekta.

Kulturna odrzZivost podrazumijeva odrzavanje i1 jaCanje identiteta lokalne zajednice putem
pruzanja podrske ocuvanju lokalne kulture i tradicionalnog sistema vrijednosti. Oc¢uvanje i
uvazavanje kulturne raznolikosti jeste jedan od kljucnih principa odrzivog razvoja. Turizam
treba da doprinese zastiti, upoznavanju i postovanju kulturnog nasljeda, autenti¢ne lokalne
kulture, tradicije 1 specifi¢nosti lokalne zajednice. Neophodna je podrska turizma efikasnom
upravljanju i zastiti kulturnog nasljeda, prije svega obezbjedivanjem finansijske podrske iz
ostvarenog prihoda i obazrivim upravljanjem kretanjem 1 aktivnostima turista. Potrebna je
saradnja sa lokalnom zajednicom radi adekvatne prezentacije i interpretacije autenticne
lokalne kulture, pazljivo osmiSljene interakcije stanovniStva i turista 1 prevazilazenje
kulturoloSkih razlika. Socijalna odrzZivost usmjerena je na dobrobit lokalne zajednice 1
stvaranje 1 zadrZavanje prihoda i drugih koristi u tim zajednicama, kroz povecanje moguénosti
za zaposlenje, pravedniju distribuciju ekonomskih i socijalnih dobiti od turizma u lokalnoj
zajednici 1 kroz obezbjedenje finansijskih podsticaja za lokalne firme radi bavljenja turizmom.

Pored cetiri osnovna stuba odrzivosti, Mowforth 1 Munt (2003) navode joS$ 1 obrazovnu
komponentu, pomo¢ u zaStiti 1 lokalno uceS¢e. Obrazovna komponenta obuhvata ne samo
akademska znanja, ve¢ 1 obrazovanje turista, kao i razli¢ite oblike obrazovanja i prakti¢ne
obuke zaposlenih u turisti¢koj privredi, kao i lokalnog stanovnistva. Pomo¢ u zastiti odnosi se
na zaStitu razli¢itih aspekata ekoloSke 1 kulturne raznovrsnosti u datoj oblasti. Lokalno ucesée
je specificnost novih formi turizma, a za naSa istraZivanja posebno znafajan kriterijum
odrzivosti turizma. Turisti¢ke destinacije koje ukljucuju lokalne zajednice u planiranje i

implementaciju turistickih projekata imaju daleko viSe uspjeha u ostvarivanju odrzivog
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razvoja 1 dobiti za lokalno stanovniStvo. Hunter istice da bi bilo teSko zamisliti bilo kakav
pristup odrzivom razvoju turizma bez snaznog lokalnog uticaja na planiranje 1 kontrolu
razvoja i bez ukljucivanja lokalne zajednice u odredenom stepenu u procese planiranja
(Hunter, 1997).

Posebnu dimenziju predstavlja politicka odrzivost, koja podrazumijeva konsenzus
razli¢itih niva upravljanja, klju¢nih aktera u javnom i privatnom sektoru i stanovnistva, uz
odgovarajucu institucionalno-organizacionu podrsku u implementaciji izabrane strategije
odrzivog razvoja turizma.

Sustina odrzivosti jeste u pronalazenju prave mjere, to jest balansa izmedu razvoja
turizma 1 turisti€¢kih podrucja, s jedne strane, i zaStite i oCuvanja Zivotne sredine, resursa i
vrijednosti podrucja i lokalnih zajednica, sa druge strane. To je i zalaganje za pristup da se

odrzivost turizma moze ostvariti samo kao integralan dio odrzivog razvoja podrucja.

e Kljucni dokumenti o odrzivom razvoju turizma

Koncept odrzivog razvoja biljezi svoj pocetak 1974. godine kada je u Cocoyocu
objavljena Deklaracija o razvoju CovjeCanstva i zastiti covjekove okoline (eng. Cocoyoc
Declaration). Osnovna ideja ovog dokumenta da zemlja nije naslijedena od predaka, vec¢
posudena od buducih generacija i da, u skladu sa tim, treba planirati razvoj 1 koristiti resurse
koji nas okruZuju, od tada se moZe naci u brojnim preporukama, deklaracijama, nacionalnim 1
medunarodnim dokumentima.

Sljede¢i medunarodno vazan strateSki dokument na ovu temu predstavlja izvjestaj
“NaSa zajednicka buducnost”, poznat kao Brundtlandov izvjestaj, koji je 1987. godine izdala
Komisija za Zivotnu sredinu i razvoj pri Ujedinjenim nacijama. Znacaj ovog dokumenta
ogleda se u tome §to je po prvi put pitanje zaStite okoline postalo politicka agenda, Cime se
zeljelo uticati na to da se sve buduce rasprave o zivotnoj sredini i razvoju razmatraju zajedno
kao jedno pitanje.

Medu medunarodnim dokumentima koji su od direktnog znacaja za odrzivi turizam
izdvajaju se: Povelja o odrzivom turizmu (1995), Berlinska deklaracija o odrzivom turizmu

(1997), Opsti eticki kodeks u turizmu (1999), Deklaracija o odrzivom turizmu na ostrvima
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azijsko-pacifickog regiona (2002), Deklaracija o ekoturizmu (2002) 1 Deklaracije o turizmu i
klimatskim promjenama (Perba 2003, Davos 2007).

Regulativu kojom se nastojao kreirati okvir za usvajanje odredenih smjernica u odnosu
na zastitu zivotne sredine i odrzivi razvoj predstavlja Agenda 21, dokument koji je usvojen od
strane vlada 182 zemlje na Konferenciji Ujedinjenih Nacija o Zivotnoj sredini i razvoju, tj. na
Zemaljskom savjetu (EC) u Rio de Zaneiru 1992. godine. Kako turizam nije bio posebna tema
Agende 21, nakon prihvatanja ovog dokumenta Svjetski savjet za putovanja i turizam
(WTTC), Svjetska turisticka organizacija (WTO) i Zemaljski savjet (EC - Eart Council)
usvojili su 1995. godine ,,Agendu 21 za turisticku privredu‘, kao dokument za implementaciju
ciljeva Agende 21 iz 1992. godine u sektoru turizma (WTTC / WTO / EC, 1995). Tek poslije
deset godina, na inicijativu koalicije evropskih nevladinih organizacija za odrzivi turizam,
usvojena je Agenda za odrzivi i konkurentni evropski turizam 2007. godine.

Opsti cilj Agende 21 za turisticku privredu jeste ustanovljavanje programa odrZivog
razvoja turizma kojim ¢e se uspostaviti sistem i1 procedure za inkorporiranje koncepcije i
principa odrzivog razvoja u proces donosenja odluka i preduzimanja akcija koje su neophodne
za ostvarivanje odrzivog turizma. Dokument sadrzi sljedec¢ih 12 principa za odrzivi razvoj

turizma:

e obezbjedivanje dugorocne ekonomske odrzivosti i konkurentnosti turisticke destinacije 1
lokalnih malih i srednjih preduzeca turisticke privrede;

e lokalni prosperitet — osigurati maksimalan doprinos turizma ekonomskom prosperitetu
lokalnih zajednica,;

e kvalitetno zaposlenje — povecati broj i1 kvalitet lokalnih poslova u turizmu i poslova
podrzanih turizmom,;

e socijalna jednakost — pravedna distribucija ekonomskih i socijalnih dobiti od turizma u
lokalnoj zajednici;

e zadovoljstvo turista — kod posjetilaca stvoriti osjecaj bezbjednosti, zadovoljstva i
ispunjenosti, kao 1 uciniti turizam dostupan svima bez ikakve diskriminacije;

e lokalna kontrola — raditi na uklju¢ivanju i davanju nadleznosti lokalnim zajednicama u
upravljanju razvojem turizma, u konsultaciji sa kljuénim sektorskim akterima;

e dobrobit lokalne zajednice — visi kvalitet zivljenja lokalnog stanovniStva;
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e ocuvanje i uvazavanje kulturne raznolikosti;

e prostorni integritet — ocuvati i unaprijediti kvalitet predijela, sprijeciti degradaciju
prostora;

e ocuvanje bioloskog diverziteta;

e postizanje resursne efikasnosti;

e ocuvanje kvaliteta zivotne sredine — minimizirati zagadenje vazduha, vode, zemljista i

produkciju otpada od strane turistickih preduzeca i turista.

wAgenda 21 za turisticku privredu predstavlja program aktivnosti za sve relevantne
subjekte u oblasti putovanja 1 turizma. U njoj se isti¢e da je najvazniji zadatak za vladine
organe, nacionalne turisticke organizacije i udruzenja turistiCke privrede uspostavljanje
sistema i postupaka u cilju uklju¢ivanja koncepta odrzivog razvoja. Definisane aktivnosti su

razvrstane u devet prioritetnih oblasti:

e zakonski, ekonomski 1 dobrovoljni osnov za primjenu koncepcije odrzivog turizma,

e ustanovljavanje i prac¢enje ekonomskih, drustvenih, kulturnih i ekoloskih uticaja turizma,
e obuka, obrazovanje i drustvena svijest,

e planiranje odrZivog razvoja turizma,

e razmjena informacija, znanja i tehnologija koje se odnose na odrZivi turizam,

e uceSce svih segmenata drustvene zajednice,

e razvoj odrzivih turistickih proizvoda,

e mjerenje napretka u ostvarivanju odrzivog razvoja,

e partnerstvo u razvoju odrzivog turizma.

Za naSa razmatranja posebno je znacajna oblast partnerstava u razvoju odrZivog
turizma. Istaknuto je da partnerstva treba razvijati u cilju odgovornog poslovanja. Postizanje
ciljeva odrzivog razvoja zavisi¢e od kvaliteta partnerstva koje uspostave preduzeca turisticke
privrede i drugi stejkholderi u turizmu. OdrZivi razvoj ne moZe ostvariti jedna organizacija,
grana privrede ili vlada. Najvaznija poruka Agende 21 je potreba za udruZzenim naporima da bi
se doslo do trajne odrzivosti, odnosno, za odrzivi razvoj turizma i stalno poboljSanje kvaliteta

turisti¢kih usluga, S$to je 1 integralni dio odrZivog razvoja turizma, neophodno je Siroko 1
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koordinirano partnerstvo u destinaciji. Partnerstvo izmedu javnog i privatnog sektora u cilju
odrzivog razvoja turizma posebno je prisutno u zemljama Evropske unije. Tako npr.
Francuska agencija za turisticki inzenjering (AFIT), ima zadatak da pomogne privatnom
sektoru u primjeni razliitih inovacija, kreiranju kriticne mase znanja i ekspertizi malih
privatnih kompanija. AFIT vrsi njihov monitoring, davanje savjeta i organizaciju kurseva za
osposobljavanje u domenu odrzivog razvoja turizma.

Uprkos brojnim aktivnostima koje se preduzimaju, joS uvijek je u praksi malo primjera
vezano za odrzivost razvoja. Razlog tome najprije treba traziti u jo§ uvijek nedovoljno
razvijenoj svijesti o uticajima ¢ovjeka i njegovog djelovanja na zivotnu sredinu, $to je opet
rezultat nedovoljne edukacije. Zbog toga je potrebno preduzeti i uskladiti aktivnosti na svim
nivoima, odnosno, kako na nacionalnom koji moze stvoriti okvir za djelovanje, tako i na
lokalnom nivou, gdje na nivou destinacije treba preduzeti brojne aktivnosti kojima se Stite

resursi i ¢uvaju za buduce generacije.

2.1.1. Ostvarivanje koncepcije odrZivog razvoja turizma - noseci kapacitet

Osnovna ideja primjene koncepta odrzivog turistickog razvoja je spoznaja o tome koliko
odredeni prostor moze prihvatiti turistickih sadrzaja uz minimalne posljedice za buduci razvo;j.
Kvantifikovanje parametara odrzivog turistickog razvoja naziva se turistickim prihvatnim
kapacitetom, odnosno nose¢im kapacitetom (engleski carrying capacity). Kako gotovo sve
turisticke destinacije deklarativno teZze odrzivom turistickom razvoju, utvrdivanje noseceg
kapaciteta u turizmu postaje sve viSe nezaobilazan dio turistickih razvojnih planova, narocito

u onim turisti¢kim destinacijama koje su u svom Zivotnom ciklusu dostigle fazu stagnacije.

Tabela 12: Sredstva za primjenu odrzivog turizma

1. Zasti¢ena podrucja 5. Utvrdivanje noseceg kapaciteta
2. Regulacija turisti¢ke privrede 6. Tehnike konsultacija/ucesca

3. MenadZment vezan za posjetioce 7. Eticki kodeksi

4. Procjena uticaja na zivotnu sredinu - 8. Indikatori odrzivog turizma

Izvor: Mowforth, Munt, 2003: 116
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Mowforth 1 Munt (2003) formulisali su sistem sredstava za primjenu odrzivog turizma
(Tabela 12), medu kojima znacajno mjesto ima utvrdivanje noseceg kapaciteta. Takode,
prema Svjetskoj turistickoj organizaciji noseci kapacitet presudan je za zastitu Zivotne sredine
1 odrzivi razvoj (UNWTO, 2002). Na povezanost turistickog noseceg kapaciteta sa konceptom
odrzivosti u turizmu najbolje ukazuje njegova sluzbena definicija prema Svjetskoj turistickoj
organizaciji: ,,Nose¢i kapacitet je maksimalni broj turistickih korisnika koji simultano
posjecuju turisticko mjesto bez neprihvatljivih poremecaja fizicke, ekonomske i socio-
kulturne okoline, kao i bez neprihvatljivog smanjenja kvaliteta zadovoljstva posjetilaca”
(UNWTO, 2004: 13). Na slican nacin noseci kapacitet definiSe i Mclntyre, odnosno kao
»maksimalno kori§¢enje bilo kojeg mjesta bez izazivanja negativnih efekata na resurse,
smanjenja zadovoljstva posjetilaca ili izazivanja nepovoljnih efekata na drustvo, ekonomiju ili
kulturu podruc¢ja” (McIntyre et al., 1993: 21). Ima 1 drugih definicija koje takode variraju u
osnovnom pristupu. Weaver i Lawton definiSu nose¢i kapacitet kao ,,obim turistickih
aktivnosti koje mogu da se obavljaju bez nastajanja ozbiljnije Stete za destinaciju” (Weaver,
Lawton, 2002 u Weaver, 2006: 156). U tom smislu, nose¢i kapacitet mjeri koji je stepen
njenog koris¢enja odrziv.

Iz svih navedenih definicija proizilazi da se odrzivi razvoj turizma moZze jednostavno
shvatiti 1 kao razvoj u granicama noseceg kapaciteta pojedine turisti¢ke destinacije. Ovakvo
tumacenje u skladu je 1 sa opStom definicijom odrZivosti kako je vidi World Wildlife Fund, a
koja glasi: ”Odrzivi razvoj znaci poboljSanje kvaliteta zivota unutar kapaciteta postojecih
sistema” (IUCN, UNEP, WWF, 1991: 8). Primjena ovog koncepta u turizmu je sloZena zbog
niza socio-ekonomskih faktora i faktora okoline, kao 1 zbog percepcija domaceg stanovnistva i
turista koje se pri tome moraju uzeti u obzir.

Kod sagledavanja noseceg kapaciteta za destinaciju vazno je uzeti u obzir brojne
faktore. Posebno je vazno sagledati koji su to faktori koji mogu stvoriti podlogu za razvoj
odredene vrste turizma, ko su sve korisnici turistiCkih proizvoda i koja su ocekivanja
pojedinih ucesnika u destinaciji od razvoja turizma. Naravno, pri tome je vazno imati na umu
da se granice noseceg kapaciteta mogu tokom vremena i mijenjati. To je, na primjer, posebno
vidljivo kod odredivanja noseceg kapaciteta plaza gdje se kapacitet moze mijenjati zavisno od
toga Zeli li destinacija biti masovna kupali$na destinacija ili Zeli osigurati svojim posjetiocima

vise prostora po kupacu i razvijati se u smjeru kvalitetnije turisticke ponude.
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S obzirom na brojnost faktora koji uti¢u na njegovo odredivanje, nosec¢i kapacitet se

moze posmatrati kao:

e ckoloski kapacitet - u sluaju kada bioloSki faktori stvaraju ogranienja vezano za
maksimalan broj gostiju koji se mogu prihvatiti,

e kulturni kapacitet - gdje su kljucni faktori ogranicenja uticaj na lokalnu zajednicu ili
mogu¢énosti ljudskih resursa,

e drustveni kapacitet - kada sami turisti odreduju stepen guzve koju su spremni prihvatiti ili
pak percepcija domaceg stanovnistva o tome,

¢ infrastrukturni kapacitet - odnosi se na postojecu infrastrukturu koja stvara ogranicenja za
prihvat gostiju, a ta ograni¢enja mogu se odnositi na transport, vodosnabdijevanje,
kanalizaciju, broj smjestajnih kapaciteta i sl.,

e Kapacitet menadZzmenta - kada su kljucna ogranicenja institucionalne prirode povezana sa

brojem turista sa kojima se realno moze upravljati.

Prema Swarbrooke, noseci kapacitet se dijeli na sljede¢i nacin:

e fizicki kapacitet - odnosi se na broj turista koji neko mjesto fizicki moze smjestiti,

e ckoloski - broj turista koji moze prihvatiti neko mjesto, a da se pri tome ne oStecuje
okolina,

e ckonomski kapacitet - broj turista koji su dobrodosli u neko mjesto pre nego po¢nu stvarati
ekonomske probleme za lokalno stanovni$tvo (npr. rast cijena nekretnina, zemlje i dr.),

e socijalni kapacitet - broj ljudi iznad kojeg se po€inju stvarati nepopravljive Stete vezane za
druStvene poremecaje,

e infrastrukturni kapacitet - broj gostiju koje moze ,,ugostiti” infrastruktura neke destinacije,

e perceptualni kapacitet - broj turista koje moze neko mjesto ugostiti, a da se ne umanji

kvalitet njihovog dozivljaja (Swarbrooke, 1999: 29).

WTO definise sljedece tipove noseceg kapaciteta:
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o fizicki nose¢i kapacitet je nivo iznad kojeg raspolozivi prostor ne moze biti koriS¢en za
turisticke posjete bez znacajnijeg smanjivanja turistickog dozivljaja,

o ckoloski nose¢i kapacitet je nivo turisticke posjete (broj posjetilaca) iznad kojeg e se
dogoditi Stetne ekoloSke promjene,

e kulturni nose¢i kapacitet je nivo turisticke posjete iznad kojeg ¢e kulturni, istorijski i
arheoloski resursi biti ugrozeni,

o turisti¢ko-druStveni noseci kapacitet, iznad kojeg, uslijed velikih guzvi dolazi do opadanja
zadovoljstva turista (na primjer, velika grupa posjetilaca muzeja u isto vrijeme smanjuje

mogucnost interakcije izmedu interpretatora i turiste, kao i medu turistima).

U literaturi se razlikuju fiksni nose¢i kapacitet od fleksibilnog noseceg kapaciteta.
Fiksni nose¢i kapacitet polazi od strane ponude, odnosno, od strane destinacije koliko ona
zapravo moze podnijeti u odnosu na svoj nosec¢i kapacitet. Takav pristup pogodan je za
destinacije koje imaju relativno sa¢uvane prirodne i kulturne resurse, gdje noseé¢i kapacitet
nije poznat, gdje resursi nisu pogodni za ekspanziju turizma i gdje stanovnici nisu skloni
intenzivnijem razvoju turizma. Drugi pristup tj. fleksibilan nose¢i kapacitet obicno se
primjenjuje u destinacijama koje su ve¢ urbanizovane i imaju ,slabiji* pristup prema
odrZivosti 1 gdje postoje mogucnosti investiranja, a lokalno stanovniStvo 1 ostale interesne
grupe sklone su podrzati intenzivniji razvoj turizma.

Uprkos odredenim razlikama, veéina savremenih metodologija odredivanja noseceg
kapaciteta temelji se na analizama tri osnovne grupe parametara, odnosno pokazatelja:

fizicko-ekolosko-infrastrukturnih, socio-demografskih 1 politicko-ekonomskih:

e fizicko-ekolosko-infrastrukturni pokazatelji odnose se na sve komponente koje su u vezi sa
fizi€kim, odnosno prirodnim okruZenjem, u koje je ukljucena i infrastruktura (fizicki
kapacitet  prostora, ekoloSki  kapacitet, duZina obale, vodosnabdijevanje,
elektrosnabdijevanje, saobracaj, komunalna infrastruktura i drugo).

e Socio-demografski pokazatelji vezani su za lokalno stanovniStvo, turiste i njihove
meduodnose (stanovniStvo, radna snaga, obrazovna struktura, kulturni identitet, odnos

broja lokalnih stanovnika 1 turista, zadovoljstvo posjetilaca i drugo)
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Politicko-ekonomski pokazatelji odnose se, prije svega, na pretpostavljene ekonomske
mjere vezane za razvoj turizma. U velikom broju slucajeva imaju klju¢nu ulogu pri
odredivanju kona¢nog prihvatnog kapaciteta, jer se ¢esto na osnovu politicko-ekonomskih
pokazatelja, odnosno politickih odluka opredjeljuje za odredeni razvojni scenario, a tako i

za konacni noseci kapacitet.

Osim navedene tri grupe pokazatelja, treba imati u vidu i da je svaka destinacija entitet

za sebe. Dakle, bez obzira na generalnu univerzalnost postupka, nose¢i kapacitet svake

turistiCke destinacije ima neke svoje specifiCnosti. Radi unapredenja postojec¢ih metoda

odredivanja noseceg kapaciteta ili kao samostalni pristupi, ustanovljene su sljedece

metodologije i tehnike:

Indikatori turistickog razvoja UNWTO (UNWTO, 2004) — Svjetska turisticka organizacija
je u svojim publikacijama naglasila vaznost upotrebe pokazatelja noseceg kapaciteta i
razradila ih je s obzirom na tri odrednice odrzivog razvoja (zivotna sredina, ekonomija,
lokalna zajednica). Uprkos svojim nesumnjivim kvalitetima, ova koncepcija se suocila sa
problemima visokih troskova i dugotrajnosti uslovljene posmatranjem indikatora u duzem
vremenskom periodu, kao 1 problemom primjene.

Granice prihvatljivih promjena (Limits of Acceptable Chagne - LAC) — metodu granica
prihvatljivih promjena razvila je Sumska sluzba SAD (US Forest Service), a cilj joj je
utvrditi u€inak ljudskih aktivnosti na zivotnu sredinu. LAC pristup nastoji definisati one
uslove koji se smatraju pozeljnim u turistickom podrucju i postavlja strateSko upravljanje
za postizanje navedenih ciljeva. Postavljaju se standardi i upotrebljavaju pokazatelji za
identifikaciju neprihvatljivih uslova, zatim se oblikuju akcije kao odgovori na situacije
koje zahtevaju modifikaciju. Pokazatelji se mogu odnositi na razli¢ite komponente
turizma, na primjer, na zagusenje u saobracaju, prenatrpanost plaznog prostora (Stankey et
al., 1985).

Metoda osiguranja iskustva posjetioca i zastite resursa (Visitor Experience and Resource
Protection — VERP) — metoda se bavi pitanjima i problemima vezanim za nose¢i kapacitet
1 uticaj broja posjetioca na zivotnu sredinu, ali 1 na iskustvo tih posjetioca. Takav sklop

djelovanja moze se primjenjivati kao dio opSteg upravljanja parkom (u prostorno-planskim
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dokumentima), ali 1 na samo pojedinacne, opterecenije zone parka. Standardi kvaliteta
definiSu minimalan prihvatljiv pokazatelj stanja pojedinih varijabli (Hof, Lime, 1997).

e Model optimiziranog upravljanja destinacijom (Tourism Optimization Management Model
— TOMM) — ovu metodu razvili su pojedinci ukljuceni u turisticku industriju, a dizajnirana
je za procjenu, pracenje i upravljanje radi dugorocne zastite destinacije. U tom modelu
izraduju se scenariji, lokalna zajednica ucestvuje u procesu tako Sto odreduje koji su
ekonomski, ekoloski 1 infrastrukturni uslovi pozeljni 1 kakvim marketingom 1 upravljanjem
se mogu posti¢i. Za razliku od okvira upravljanja kao Sto je LAC, gdje je fokus na
postavljanju granica za upravljanje uticajima, TOMM naglasava optimalnost i odrzivost
turizma i zajednice, postavlja prihvatljive raspone unutar kojih bi se to trebalo dogoditi

(Arnberger et al., 2013).

Na evropskom nivou postoji nekoliko instrumenata koji mogu da podstaknu i olakSaju
primjenu turistickog noseceg kapaciteta: Natura 2000 (ekoloska mreza EU), Habitats
Directive (Direktiva o staniStu) 1 European Red List (Crvena lista) su instrumenti za zaStitu
prirode 1 odredivanje nivoa noseceg kapaciteta za ekoloSki osjetljiva mjesta, kako bi se
kontrolisao i ograni¢io razvoj turizma.

Zajedno sa konceptom noseceg kapaciteta danas se sve vise u literaturi spominje 1 ,,de-
marketing” koji oznacava razli¢ite aktivnosti usmjerene na demotivisanje turista da posjecuju
destinacije koje su suocene sa problemom noseceg kapaciteta (poput npr. Venecije). Ovaj
koncept uveden je u ranim 70-im godinama od strane Kotlera i Levy-a, koji su ga definisali
kao “oblik marketinga koji djeluje sa obeshrabrenjem potroSaca uopste ili neke kategorije
potrosaca na odredeno vrijeme ili na stalnim osnovama” (Kotlera i Levy, 1971 u Gerstner et
al., 1993: 49). Demarketing se, ustvari, smatra suprotnim od ciljnog marketinga. Indirektne
strategije demarketinga uklju¢uju smanjenje ukupne promocije, povecanje cijena i eliminaciju
proizvoda koji su privla¢ni nepozeljnim turistima (Weaver, 2006: 188). Jedna od nekoliko
studija slu¢aja demarketinga uobli¢enih u turisti¢koj literaturi, istraZzuje nastojanje vlade Kipra
da odvrati dolazak grubijana destimulacijom no¢nih klubova i jeftinih paket aranzmana, kao i
pomoc¢u jasnog prepoznavanja pozeljnih 1 nepozeljnih trziSnih segmenata u svojim

promotivnim kampanjama. S druge strane, treba voditi raCuna da takva marketinSka politika
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ima 1 svoje drugo lice. Ono se ogleda u tome da, ukoliko bi de-marketing bio jako uspjesan,
mogao bi destinaciju odvesti u drugu krajnost tj. smanjiti broj turista na nezeljeni nivo.

Jedan od glavnih problema prilikom izrade studija noseéeg kapaciteta jeste u tome $to
se one pogresno percipiraju kao nain ograniavanja razvoja. Zbog toga, do pojavljivanja
stvarnog interesa za bavljenje nose¢im kapacitetom u konkretnom prostoru uglavnom dolazi u
krajnje kriticnim situacijama, odnosno onda kada dolazi do ozbiljnog ugrozavanja ekonomske

odrzivosti u prostoru.

2.1.2. Pokazatelji odrzivog razvoja turizma

Da bi se razvojem turizma moglo upravljati u skladu sa nacelima odrzivosti turizma, nuzan
preliminarni korak je utvrdivanje trenutnog stanja u odnosu na sve dimenzije odrzivosti. Tek
sa ocjenom stanja, ali 1 kontinuiranim pra¢enjem odrZivosti, stvara se potrebna informaciona
osnova za efikasno upravljanje razvojem u Zeljenom, odrzivom smjeru. Tu potrebu dodatno
potencira ¢injenica da probijanje praga odrzivosti u kratkom roku ne mora nuzno biti vidljivo.
Neodrzivi razvoj se tako u sadasnjosti moze odvijati nezapazeno, a ¢ak moze proizvoditi i
odredene pozitivne ucinke u kratkom i1 srednjem roku, maskiraju¢i potencijalno Stetne
implikacije za buduénost.

U cilju pracenja odrzivog razvoja turizma 1 napretka ka postavljenim ciljevima ovog
razvoja potrebno je utvrditi indikatore za mjerenje odrzivog razvoja turizma kao sredstva za
procjenu uticaja razvoja turizma na okruzenje u ekonomskom, ekoloskom i socio-kulturnom
smislu. Brojni su radovi koji se bave ovom problematikom. OpSirna bibliografija radova
objavljenih do 1996. godine je data u radu Manning-a (1996). Medutim, iako se pojam
odrzivog razvoja obraduje u mnogim knjigama 1 ¢lancima njegova prakti¢na primjena u
planiranju 1 upravljanju turistickim destinacijama tek je u povojima. Tako Choi 1 Sirakaya
(2006: 1275) naglasavaju da mnoge zemlje za sada nemaju jasno definisanu politiku 1
strategiju za primjenu koncepta odrzivog razvoja. Takode ne postoje ni jasno definisani okviri,
niti pokazatelji za sprovodenje i1 pracenje socio-ekonomskih 1 politi¢kih promjena. Sirakaya,
Jamal 1 Choi (2001: 418) naglaSavaju da se ,,pokazatelji odrzivosti za turizam razlikuju od
pracenja ostalih pokazatelja, jer je potrebno uzeti u obzir kompleksnost odnosa i zavisnosti

resursa 1 interesnih grupa u turistickom sistemu.
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Pokazatelji odrzivog razvoja turizma mogu se definisati kao skup informacija koje se
kontinuirano formalno prikupljaju kako bi se mjerile promjene koje su vazne za upravljanje i
razvoj turizma. Indikatori, ili promjenljive veli¢ine koje se mogu pratiti i mjeriti da bi se
otkrila promjena stanja odredenog fenomena, spadaju u sredstva preko kojih se vrsi fino
preciS¢avanje postojeCih informacija, ali 1 sakupljanje novih podataka. Tako rafinirane ili
preradene informacije omogucavaju da se lakSe uoce trendovi razvoja odredenog fenomena
(npr. turizam) i izbegnu/preduprijede nepredvideni negativni efekti, preduzimanjem prikladnih
aktivnosti. ,,Indikatori su indikacija stanja odredene pojave ili fenomena (npr. turizam), §to ne
mora biti definitivna (krajnja) ocjena stanja te pojave/fenomena® (Muller, 2004 u Jovici¢ 1
sar., 2010: 277).

Prema Svjetskoj turistickoj organizaciji indikatori mjere ili vrijednuju odredene
informacije, ¢ime donosioci odluka (upravni organi) smanjuju moguénosti nesvjesnog
donoSenja losih poslovnih odluka (WTO, 2004: 8). Iako se u teoriji ¢ini jednostavnim, izbor,
mjerenje, pracenje 1 ocjena adekvatnih indikatora odrzivog turizma je kompleksan i zahtjevan
posao.

Pradenje pokazatelja odrzivosti razvoja turizma izuzetno je vazno zbog
blagovremenosti akcija koje se mogu preduzeti kako bi se sprijecili negativni uinci i moguce
nepozeljne situacije u destinaciji. Zbog toga se ne smiju posmatrati sami za sebe, ve¢ kao
specifican alat, dio Sireg procesa aktivnosti i planiranja u turizmu. Pored Svjetske turisticke
organizacije, Evropske unije, OECD-a 1 drugih medunarodnih organizacija, brojni timovi
eksperata su se tokom protekle dvije decenije bavili problematikom definisanja i primjene
indikatora odrZivog turizma.

Kad je rije¢ o globalnim inicijativama za razvoj 1 koriS¢enje pokazatelja
odrZivosti razvoja kao najznacajnije se mogu izdvojiti: 1. Agenda 21, definisana na Samitu u
Rio de Zaneiru, gdje se u Odlomku 40 govori o potrebi prikupljanja informacija koje trebaju
biti podloga za donoSenje odluka i gdje se predlaze elaboracija pokazatelja odrZivosti razvoja;
2. Agenda 21 za turizam (UNWTO, WTTC, EC, 1995) koja predstavlja pokazatelje kao
klju¢no podrucje 1 glavni alat za prac¢enje razvoja; 3. UN Komisija za odrZivi razvoj razvila je
Theme Indicator Framework, koja se bavi odredenim pitanjima odrZivosti, daje vodi¢ za
razvoj programa nacionalnih pokazatelja (UN Department of Economic and Social Affairs,

Commission on Sustainable Development, 2001); 4. Global Reporting Intiative (GRI)
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uspostavlja skup standarda za Zivotnu sredinu koji se odnose na javni i privatni sektor; 5. Tour
Operators Initiative elaborirao je vodi¢ za odrzivost razvoja za turoperatore.

Imaju¢i u vidu slozenost strukture turistickog sistema, razumljivo je S§to se u
dosadasnjim istrazivanjima pojavio veliki broj indikatora vezanih za odnosni fenomen. U
faktore koji utiCu na izbor indikatora koji ¢e se koristiti u upravljanju turistickom destinacijom
spadaju: pristup odrzivom razvoju (minimalisticki ili cjelovit), myjerljivost indikatora,
raspolozivi finansijski, ljudski i drugi resursi, interesi kljucnih subjekata razvoja turizma u
datoj destinaciji, podrska javnosti, politicki uticaji i drugi (Butler, 1999 u Jovi¢i¢ i sar.,
2010:278). Npr. atraktivna destinacija kupaliSnog turizma, ¢iji se razvoj temelji na
cjelovitom/kompleksnom tipu odrzivosti, odabrac¢e drugaciji set indikatora, u odnosu na veliki
gradski centar u kopnenom dijelu neke zemlje, koji se oslanja na minimalistic¢ki (djelimican)
pristup odrZivom razvoju.

Postoji viSe vrsta pokazatelja koji se mogu prikupljati zavisno od vrste destinacije 1
specificnosti potreba. Tako Svjetska turisticka organizacija izdvaja pokazatelje ,,upozorenja“
(npr. pad broja lojalnih gostiju), pokazatelje ,,uticaja na sistem* (npr. nedostatak vode, porast
kriminala), pokazatelje ,,stanja industrije” (npr. iskoriS¢enost kapaciteta, zadovoljstvo turista),
pokazatelje ,,uticaja razvoja turizma na biofizicko 1 socio-ekonomsko okruzenje* (na primjer,
stepen smanjenja povrSine Suma, promjene u ponasanju potroSaca, nivo dohotka lokalne
zajednice), pokazatelje ,,uticaja upravljanja“ (na primjer, ¢iS¢enje podmorja), pokazatelje ,,koji
su rezultati upravljanja“, npr. promjene u nivou zagadenja, povecanje broja lojalnih gostiju
(WTO, 2004: 11). Razlic¢iti pokazatelji mogu sluZiti planiranju i odlu¢ivanju na razli¢itim
nivoima. Oni se tokom vremena mogu dopuniti, mijenjati 1 sluziti razli¢itim ciljevima.
Posebno pitanje predstavlja njihova upotrebljivost u praksi. Zbog toga je potrebno odrediti
adekvatne pokazatelje za destinaciju, ali 1 samu moguénost njihovog prikupljanja.

Indikatori koje su uveli Yianna Farsari i Poulicos Prastacos (2001, 2002) sa
Instituta za primijenjenu i numeri¢ku matematiku Fondacije za istrazivanja i tehnologiju
Grcke, su veoma sadrzajni, i obuhvataju 1 neke aspekte odrzivog razvoja turizma koji nisu

obuhvaceni u drugim publikacijama. Indikatori su razvrstani u sljedece kategorije:

e indikatori resursa,

e indikatori drustveno-ekonomske odrzivosti,
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¢ indikatori odgovornog upravljanja u turizmu,

¢ indikatori odrzivosti bioloske i kulturne raznolikosti na regionalnom nivou,

¢ indikatori integrisanja turizma u planiranje ukupnog razvoja i odgovorni marketing,

¢ indikatori podrske lokalne ekonomije odrzivom razvoju,

e indikatori uces¢a lokalne zajednice u procesu donosenja odluke o odrzivom razvoju
turizma,

¢ indikator obucavanja osoblja zaposlenog u turistickoj industriji,

¢ indikator istrazivanja.

Za zemlje Clanice Evropske unije i zemlje koje namjeravaju stupiti u njeno ¢lanstvo,
posebno su vazne preporuke institucija Evropske unije. Sumirajuci rezultate istrazivanja
sprovedenih u turistickim destinacijama razli¢itog tipa i uvazavajuci sve probleme vezane za
mogucnost preciznog utvrdivanja nose¢eg kapaciteta, stru¢ni konsultanti Evropske komisije
su sacinili listu komparativnih indikatora za pracenje i utvrdivanje stepena odrzivosti
turistickog razvoja. Primjena komparativnih indikatora odrzivog turizma EU zasniva se na
sistemu kodiranja kojim se utvrduju grani¢ne vrijednosti za svaki indikator, na osnovu kojih
se stanje razvoja turizma ocjenjuje kao 1) kriti¢no, 2) podnosljivo i 3) odrzivo. Zbog toga se
ovi indikatori nazivaju ,indikatorima upozorenja“ (Jovi¢i¢ 1 sar., 2010: 280) Indikatori

odrzivog turizma Evropske unije svrstani su u pet grupa:

e ckonomski indikatori prikazuju ekonomske efekte turistickog privredivanja u turistickom
mjestu ili podrucju;

e zadovoljstvo turista podrazumijeva stepen zadovoljstva turista kvalitetom turistickih
kapaciteta i pruzenih usluga, kao 1 njthovo misljenje o atraktivnosti motiva, stanju Zivotne
sredine 1 socio-kulturnim osobenostima receptivnog podrucja;

e socijalni indikatori odraZavaju socijalni integritet lokalne zajednice, sa aspekta
subjektivnog blagostanja domicilnog stanovnistva u turistickoj destinaciji;

e kulturni indikatori izraZavaju stepen oCuvanosti kulturnog identiteta lokalne zajednice, pod
dejstvom uticaja turista koji dolaze iz sredina sa drugacijim kulturnim osobenostima;

e indikatori stanja Zivotne sredine treba da pruze sliku o stanju Zivotne sredine i uticajima

koje turizam vr$i na pojedine medije (vodni resursi, vazduh, biodiverzitet, zemljiste).
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Evropska komisija je 2013. godine predstavila Evropski sistem turistickih indikatora
(ETIS) za odrzivo upravljanje na nivou turistickih destinacija, koji obuhvata 27 osnovnih 1 40
izbornih — opcionih indikatora odrzZivog razvoja turizma na nivou destinacije podijeljenih u
cetiri grupe: indikatori destinacijskog menadzmenta, ekonomski indikatori, socio-kulturni i
indikatori stanja zivotne sredine.

Prema metodologiji Svjetske turisticke organizacije (2004: 21) razvoj pokazatelja

odrzivosti obuhvata tri faze, to su:

e faza istraZivanja i organizacije - obuhvata definisanje podrucja destinacije, proces razvoja,
identifikaciju turistickih prednosti i rizika, definisanje vizije destinacije,

e faza razvoja pokazatelja - obuhvata izbor prioritetnih pitanja, identifikaciju Zeljenih
pokazatelja, inventarizaciju izvora podataka i izbor procedura,

e faza implementacije koja u sebi sadrzi evaluaciju implementacije, sakupljanje podataka i
analize, odredivanje odgovornosti, komunikaciju 1 izvjeStavanje, kao 1 pracenje i

evaluaciju aplikacije pokazatelja.

Prva faza obuhvata sakupljanje klju¢nih informacija o destinaciji, stanju u turizmu,
interesnim grupama, prijethodnim studijama i svim onim informacijama koje mogu doprinijeti
razvoju 1 implementaciji podataka. Cilj je napraviti analizu situacije u destinaciji 1 stanju u
turizmu, da se determiniSu trendovi i potencijalni rizici, kao 1 da se jasno odrede uloge
klju¢nih interesnih grupa u destinaciji. Tu je vazno odrediti granice destinacije, pri ¢emu se
misli da se ,,zaokruzi” podru¢je na kojem se odvijaju turisticke aktivnosti. To je posebno
vazno sagledati zbog toga Sto administrativne granice Cesto ne odgovaraju ,,granicama”
destinacije, odnosno, podru¢ju odvijanja turistickih aktivnosti. Identifikacija interesnih grupa
u destinaciji je sljede¢i korak. Posebno pitanje u ovom cijelom procesu je pitanje ukljucivanja
interesnih grupa, gdje klju¢na podrucja ¢ini ukljucivanje analize interesnih grupa, planiranje i
upravljanje interesnim grupama. Kod analiza je vazno utvrditi do kog nivoa odredene grupe
trebaju ili zele biti ukljuCene u cijeli projekat. To, naravno, zavisi od toga koliko su one
ukljucene u turizam ili koliki uticaj na njih ima razvoj turizma, zatim od njihovog interesa,
razumijevanja i mogucénosti ukljucivanja u proces razvoja pokazatelja. Puno je veéi broj

interesnih grupa na samom pocetku procesa razvoja, dok je manji broj njih ukljucen u same
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operativne aktivnosti kada se sprovode konkretne aktivnosti vezane za projekat. Praksa je
pokazala da je u ovoj fazi dobro organizovati radna tijela u koja su ukljuceni predstavnici
pojedinih grupa.

U drugoj fazi, fazi razvoja pokazatelja, fokus je na definisanju pokazatelja koji mogu
odgovoriti na pitanja koja su vazna za turisticku destinaciju. Ovdje najprije treba utvrditi
glavna pitanja sa stanovista svih klju¢nih interesnih grupa, te izmedu njih usaglasiti stavove
oko toga koja pitanja imaju najveci prioritet za buduci razvoj destinacije. Svaka destinacija,
zavisno od svojih specifi¢nosti, jedinstvena je po svojim problemima vezanim za Zivotnu
sredinu, ekonomsku, drustvene i1 druge prilike. Praksa pokazuje da uobicajeno Siroka lista na
pocetku, tokom rasprava se smanjuje i svede na kljuéni skup pokazatelja. Takode, lista
pokazatelja se Cesto smanjuje i zbog tehnickih, finansijskih ograni¢enja ili ogranienja u
ljudskim resursima potrebnim za prikupljanje i obradu podataka.

Za definisanje liste pokazatelja Svjetska turisticka organizacija (2004) preporucuje
organizaciju radionica koje, u zavisnosti od klju¢nih pitanja, angazuju predstavnike razli¢itih
interesnih grupa i1 eksperte po pojedinim podru¢jima. Izbor pokazatelja zahtijeva pregled
postojeéih 1 potencijalnih izvora podataka pri ¢emu se razlikuju dva pristupa. Prvi, koji se
odnosi na pristup koji se temelji na postoje¢im podacima 1 drugi, koji polazi od
problema/pitanja. Uobicajeno se kombinuju ova dva pristupa, pri ¢emu se posebno razmatra
mogucnost unapredenja prikupljanja podataka zavisno od potreba. Svjetska turisticka
organizacija preporucuje pet kriterijjuma za odredivanje pokazatelja odrzZivosti, a to su:
relevantnost, fizibilnost, kredibilnost, jasnoca i uporedivost. Relevantnost pokazatelja govori o
tome koliko oni odgovaraju na specificna pitanja i daju potrebne informacije menadZmentu
(WTO, 2004: 56). Kod fizibilnosti se misli na mogu¢nost kori§¢enja podataka, tj. iz kojeg se
izvora sakupljaju 1 mogu li se odmah koristiti ili traze dodatne obrade. Kredibilnost
podrazumijeva da su pokazatelji takvi da im se moze vjerovati, odnosno, da institucija koja ih
pruza uZiva odredeni kredibilitet javnosti (npr. kod ¢istoe mora). Jasnoc¢a podrazumijeva da
su pokazatelji jasni 1 razumljivi tj. da nisu takvog karaktera da ih mogu razumjeti samo
korisnici s uskim specijalistickim znanjima na odredenom podrucju. Takode je vazno i da su
pokazatelji uporedivi i to kroz vrijeme i sa drugim destinacijama, kako bi se mogli koristiti
kod pracenja konkurentnosti, benchmarking analize ili nekih drugih pokazatelja uspjeSnosti

destinacije. Kada je rije¢ o broju potrebnih pokazatelja za neku destinaciju ne postoji
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generalni stav o tome koliki je broj pokazatelja optimalan. Samo nekoliko pokazatelja sigurno
ne moze ,,pokriti” sva pitanja i probleme vezane za odrzivost destinacije. Medutim, s druge
strane preveliki broj pokazatelja isto moze biti neprakti¢an i nepregledan. Zato se moze reci da
broj pokazatelja zavisi od veli¢ine destinacije, broja ,kljucnih” pitanja buduéeg razvoja
turizma, potreba interesnih grupa, kao i od raspolozivih izvora podataka.

Treca faza je faza implementacije koja zapravo predstavlja koriS¢enje pokazatelja u
operativnim procesima u destinaciji. Oni se mogu koristiti za kontinuirano prac¢enje odrzivosti
razvoja destinacije i njenog turizma. U ovom koraku se izabrani pokazatelji jo§ jednom
evaluiraju 1 odreduje se procedura koris¢enja u kojoj se definiSu izvori, ucestalost prikupljanja
podataka i vrijeme od prikupljanja do konac¢nih izvjesStaja. Takode je vazno odrediti u kojem
obimu i na koji nac¢in se informacija pruza korisnicima, ko je odgovoran za podatke i njihovu
tacnost i odreduju se troSkovi projekta i tehnicki zahtjevi za njegovosprovodenje.

Uzimajuéi u obzir sve navedeno, moze se re¢i da postoje Cetiri karakteristike koje
pokazatelji treba da imaju da bi sistem pokazatelja odrZivosti turizma bio konzistentan i
efektivan: dobar pokazatelj bi, dakle, trebao biti intuitivan, izracunljiv i prostorno i vremenski
komparabilan. Prva karakteristika proizilazi iz tvrdnje da bi dobar pokazatelj trebao
nedvosmisleno ukazivati na koji se ta¢no aspekt, odnosno dimenziju odrzivosti turizma
odnosi. Druga karakteristika odnosi se na tvrdnju da bi dobar pokazatelj informaciju koju
nastoji pruziti trebao dati u obliku eksplicitne, po mogucnosti broj¢ane vrijednosti. Treca
karakteristika vezana je za tvrdnju da bi dobar pokazatelj trebao biti uporediv izmedu
razli¢itih jedinica istog hijerarhijskog nivoa administrativnog organizovanja, $to znaci da bi,
na primjer, vrijednost pokazatelja izraunata za jednu regiju neke drZave trebala biti uporediva
sa vrijednos$cu istog pokazatelja izraCunatom za drugu regiju te iste ili neke druge drzave. I na
kraju, Cetvrta karakteristika odnosi se na tvrdnju da bi dobar pokazatelj morao omoguciti
pracenje promjene stanja u vremenu, Sto u krajnjoj liniji znac¢i da bi dobar pokazatelj trebao
sluziti kao svojevrsni alat za kontinuirano prac¢enje odrZivosti turizma u nekoj destinaciji.

KoriS¢enje pokazatelja moze unijeti velike promjene u proces donosSenja odluka. Na
svim nivoima planiranja pokazatelji mogu doprinijeti kvalitetu donoSenja odluka, 1 to na
nacionalnom, regionalnom nivou ili na nivou konkretne destinacije. Na nacionalnom nivou
pokazatelji mogu ukazivati na odredene promjene, omoguciti uporedivanje sa ostalim

turistickim zemljama. Na regionalnom nivou sluze kao ulazni podaci za planiranje i1 procese
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zastite gdje je to potrebno, dok na lokalnom nivou mogu pomoc¢i u identifikaciji kljucnih
elemenata stanja turizma 1 potencijalnih rizika. Pored toga, unutar same destinacije moze se
pratiti koriS¢enje kljucnih resursa (na primjer, zasticena podrucja, plaze i slicno) ili mjesta
koja su pod zaStitom (npr. nacionalni parkovi, parkovi prirode), gdje pokazatelji mogu biti
izvrstan input za planiranje i kontrolu takvih mjesta. Pokazatelje mogu pratiti 1 koristiti za
unapredenje poslovanja 1 turisticka preduzeca (hoteli, turoperatori, prevoznici i drugo), kao 1
manji preduzetnici (na primjer, restorani, mali hoteli i slicno).

Za efikasno upravljanje razvojem u smjeru odrzivosti neophodna je detaljna baza
informacija koja ¢e biti od velike pomo¢i donosiocima odluka. Koristi od takvog

informacionog sistema bile bi sljedece:

e omogucio bi uvid u stepen odrzivosti turizma na nivou drzave i/ili pojedinih destinacija, sa
aspekta ekoloske, ekonomske i1 drustvene odrzivosti razvoja. Mogle bi se identifikovati
destinacije sa najboljom i/ili najlo$ijom praksom i uporediti sa ostalim posmatranim
destinacijama unutar drzave (tzv. nacionalni benchmarking). Upotrebom metodologije
koja bi bila kompatibilna sa relevantnim destinacijama u inostranstvu, omogucio bi se i
medunarodni benchmarking cjelokupne drzave i/ili pojedinih njenih regija/destinacija;

e ukazivao bi na moguce prednosti/mogucnosti, kao i slabosti/pretnje, Sto bi olaksalo
donoSenje odluka u oblasti turisti¢ko-razvojne politike. S obzirom na ocekivani relativno
skori ulazak Crne Gore u EU, vaznost sistemske informacione osnove o odrzivosti turizma
ogledace se i u okviru eventualne zajednicke evropske turisti¢ke politike;

e potpomogao bi izradu konkretnih instrumenata koji bi bili u funkciji upravljanja odrZzivim
razvojem turizma. Prije svega, to se odnosi na (a) dokumente prostornog uredenja i
zakonodavstvo vezano za oCuvanje zivotne sredine (ekoloSka 1 drusStvena odrZivost); (b)
strateSke dokumente opSteg ekonomskog razvoja Crne Gore, kao krovne strategije razvoja
turizma, 1 specificne turisticko-razvojne strategije (ekonomska i1 drustvena odrZivost), kao
1 (c) zakone, pravilnike, inicijative i aktivnosti za ocuvanje lokalnog i/ili regionalnog
identiteta destinacija 1 kvaliteta zivota lokalnog stanovnistva (drustvena odrzivost);

e omogucio bi sistemsko i1 kontinuirano pracenje nivoa odrZivosti, a shodno tome i
evaluaciju preduzetih mjera 1 aktivnosti 1 o€ekivanih 1 neocekivanih dogadaja koji

posredno 1 neposredno uticu na odrzivost turizma.
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Razvoj turizma ne moze se planirati izolovano od okruzenja, ekonomije i drustva, koji
su sastavni dijelovi destinacije. Zbog toga je izuzetno vazno da informaciju o stanju
pokazatelja u destinaciji dobiju svi stejkholderi, kako bi oni, svaki u svojoj sferi djelovanja,

mogli reagovati i preduzimati korake potrebne da razvoj destinacije bude odrziv.

2.1.3. Prostorno — planski aspekti odrZivog razvoja turizma

Turizam proisti¢e iz prostora, odvija se u prostoru i utice na njegovu transformaciju. On je
svojevrstan potrosac prostora, koji ¢esto koristi one objekte i povrSine koje nisu interesantne
za niz drugih djelatnosti, pri ¢emu njihovom degradacijom brzo i lako nastaju konfliktne
situacije, a turistiCki potencijali se ¢esto nepovratno gube, $to moze onemoguditi turisticku
djelatnost.

Prostorno planiranje je najpogodnije sredstvo za rijeSavanje protivurjenosti i
konflikata izmedu turizma i Zivotne sredine. Na ovaj nacin se pomenuta protivurjecnost moze
transformisati u meduzavisnost razvoja turizma i zastite zivotne sredine, jer treba imati u vidu
da je turizam jedina aktivnost ¢iji je razvoj direktno uslovljen prilikama u Zivotnoj sredini.
Turisticka djelatnost je predmet brojnih prostornih planova: od lokalnih do nacionalnih.
Osnovni problem najceSc¢e se ispoljavao u Cinjenici da se u svim planovima zastita prirodne
sredine tretirala odvojeno od razvoja turizma, pri ¢emu se nije istrazivala njihova
meduzavisnost. Time se moZe djelimi¢no objasniti postojanje nesklada izmedu usvojenih
planskih reSenja i primjene planova u praksi.

U zemljama Evropske unije tendencije su da se odrzivi razvoj ostvaruje integrisanjem
aspekta zaStite kvaliteta Zivotne sredine u sve oblike planiranja 1 sektorske politike. Sa
razvojem koncepcije odrzivog razvoja sve su izrazenije tendencije integrisanja prostornog i
planiranja kvaliteta Zivotne sredine u jedan oblik planiranja i njihovog izdvajanja u poseban
institucionalni blok, za koji se smatra da ¢e imati koordiniraju¢u 1 integriSucu ulogu u
planiranju 1 usmjeravanju razvoja. Ovakva ocekivanja zasnovana su na nuznosti integralnog 1
problemskog pristupa planiranju i kontroli koriS¢enja opstih resursa (prostor) i neophodnosti
koordinacije i kooperacije u razvoju pojedinih podsistema koji koegzistiraju u konkretnom

prostoru i Zivotnoj sredini.
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Turisticko privredivanje velikim dijelom se temelji na elementima atraktivnosti
prostora. Autenti¢nost/jedinstvenost turistiCke destinacije, shvacena kao razliitost od drugih
destinacija, zasniva se na postoje¢im prirodnim i kulturnim atraktivnostima prostora i
kreiranim turisti¢ckim atraktivnostima. Sto je znadajnija atraktivnost, veéi su potencijali za
razvoj turisticke destinacije. Kljuéno za turistiCku atraktivnost prostora jeste zaStita i
prezentacija prirodnih i kulturnih turistickih resursa i njihovo odrzivo koris¢enje za razvoj
turizma. Atraktivnost prostora za turizam podrazumijeva i oCuvanje kulturnog identiteta
lokalne zajednice i estetskog kvaliteta prostora. Tako prostor za potrebe turizma mora biti
lijep 1 privlacan, pri cemu je manje bitno da li je taj prostor izvorno privlacan ili je to postao
ljudskom intervencijom. S druge strane, sasvim je sigurno da covjek svojim djelovanjem ili
intervencijom moze unaprijediti neki prostor, ali ga i trajno degradirati. Po pravilu, dok
pravilno upravljanje prostorom kao strateSkim razvojnim resursom implicira dugorocno
povecanje njegove vrijednosti (ekonomske, ekoloske, estetske), neadekvatno, nemarno i
nedovoljno osmisljeno upravljanje prostorom najceSce ima za posljedicu njegovu postupnu
degradaciju, odnosno trajnu devastaciju. Dugorocna strateska povezanost turizma i koriséenja
turisticki zanimljivog prostora nalaze da se problematika razvoja turizma $to je moguce vise
sagledava u funkciji druStveno odgovornog upravljanja raspolozivim javnim prostorom.

Racionalno kori$¢enje prostora i ocuvanje njegovog kvaliteta jedan je od osnovnih
preduslova razvoja turizma. Danas se koriste razli¢ite strategije koriS¢enja prostora zavisno od
vrste destinacije. Utvrdivanje nacina dugoro¢no odrZivog koris¢enja raspolozivog (turistickog)
prostora u najve¢em broju brzo rastucih turistickih destinacija u svijetu je usko povezano ne
samo sa interesima razliCitih ucesnika ekonomskog razvoja (drZavni interesi, lokalna
samouprava, privatni preduzetnici, lokalno stanovniStvo), ve¢ se najceS¢e dogada u
kompleksnim 1 turbulentnim druStvenim, ekonomskim 1 politickim okolnostima optere¢enim
razli¢itim razvojnim ogranicenjima (Burns, 2008). Drugim rijeima, finansijska mo¢,
ekonomski prioriteti, socijalne potrebe i politicki uticaji vrlo Cesto obiljeZavaju interakciju
pojedinih razvojnih u€esnika kako u fazi pripreme prostornih 1 turisti¢kih planova razvoja,
tako 1 u njihovoj implementaciji (Altinay et al., 2006). Pritom, vladajuce politicke i/ili
ekonomske elite, u najveéem broju slucajeva, pokusSavaju nametnuti svoje kratkoroc¢ne
parcijalne interese u odredivanju najbolje alternativne upotrebe raspolozivih prostornih resursa

(Shamsul - Haque, 2007; Choi, Sirakaya, 2006) ne vode¢i previSe racuna o dugoro¢nom
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interesu kako drugih ucesnika razvojnog procesa, tako i cijele druStvene zajednice, Sto Cesto
ima za posljedicu promovisanje turistickih razvojnih projekata i turistickih razvojnih planova
koji ne udovoljavaju potrebi druStveno odgovornog upravljanja prostorom, a time ni nacelima
odrzivog razvoja. Dok preduzetnicki sektor, voden motivom maksimiziranja profita na kratki
rok, tezi ubrzanoj izgradnji novih smjestajnih jedinica, nosioci javne vlasti Cesto podrzavaju
njihove interese u zelji da povecaju budzetske prihode. Rezultat takve razvojne politike, po
pravilu, moze se dovesti u kontekst ne samo pojacane izgradnje turisticke infra i
suprastrukture namijenjene najviSe potrebama masovnog turizma, ve¢ i sa sve vefom
degradacijom prostora, gubitkom prepoznatljivog kulturnog identiteta sve veceg broja
turistickih  destinacija, odnosno sve brzim uruSavanjem socijalne kohezije lokalnog
stanovniStva (Tosun, Jenkins, 1998). Odnos izmedu nedovoljno kvalitetnog planiranja
prostora 1 planiranja turistickog razvoja, odnosno pritisaka kojima su 1 jedno i drugo Cesto
izlozeni, a Sto ima za posljedicu nemogucénost sprovodenja ideje o odrzivom razvoju na
lokalnom nivou (Yasarata et al., 2010:353) prikazan je na Slici 2.

Prethodno elaboriran nacin koriS¢enja kako politicke 1 ekonomske moci, tako 1
nejednakog pristupa informacijama u donoSenju odluka o dugorocnoj namjeni i koris¢enju
raspolozivog razvojnog prostora, moze se prepoznati u brojnim, jo§ uvijek nedovoljno
razvijenim (demokratski i ekonomski) zemljama svijeta.

Tradicionalno prostorno planiranje neophodno je integrisati sa potrebama ocCuvanja
zivotne sredine kako bi se osigurao odrzivi razvoj. Potrebno je 1 snaznije afirmisati
kompleksni, interdisciplinarni 1 participativni pristup prostornom planiranju. Primjena
participativnog procesa moze biti od pomoc¢i pri definisanju problema i identifikovanju
rjeSenja koja proizilaze iz razlicitth miSljenja, podrazumijevaju¢i razumijevanje prirode
medusobne povezanosti problema sa kojima se zajednica suoCava. Pored toga, implementacija
se moze jo§ viSe osnaziti, jer se odluka ili politika mogu uciniti jo§ efektivnijim ukoliko je
veliki broj interesnih grupa podrzi i zajednicki radi na njoj. Participativni proces moZe
prouzrokovati povecanje povjerenja javnosti, jer otvorenost ka suprotnim tvrdnjama 1
stavovima uvecava kredibilitet finalne odluke 1 stimuliSe aktivno civilno druStvo. Najces¢i
oblik participativnog planiranja je savjetovanje sa stanovniS§tvom o projektima prije njihovog
sluzbenog odobrenja. Takode se koriste 1 znacajniji 1 kreativniji oblici ucestvovanja javnosti,

kao Sto su radionice i1 javne rasprave. Internet igra sve vecu ulogu u participativnom
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planiranju, ili u Sirenju informacija o projektima planiranja ili u kontekstu interaktivnih

sistema komunikacije.

(7 x>

/LOKALN E POSLOVNE \ /POLITICARI \ /PROSTORN I PLANERI \
ELITE
¢ Kreiranje povoljnog e Realizacija politickih odluka u
e Eksterne poslovne veze i politickog/investicionog praksi kroz prostorno planiranje
umreZenost okruzenja kroz politicke odluke o Aktivnosti definisane od strane
e Pristup centrima mod¢i kojima se definiSu turisticke lokalnih politi¢ara, a pod
o Kontrola lokalnih politicara razvojne zone, vr§i prenamjena uticajem lokalne elite

K. Razgranata drustvena mreza j K koriséenja zemljista i dr. / k /

N7

Elementi koji nedostaju: obespravljena i iskljuena lokalna zajednica prakticno nemo¢na da se odupre
nametnutom razvoiu

Slika 2: Uzroci odstupanja od sprovodenja koncepta odrzivosti turistickog razvoja

Sa prostornim planiranjem u turizmu usko je povezano i pitanje zoniranja. Zoniranje je
Inskeep (1991: 432 u Weaver, 2006: 162) definisao kao ,,regulacije kojima se demarkiraju
specifi¢na podrucja za razlicite tipove koriS¢enja prostora i standardi razvoja koji se trebaju

b

primeniti unutar svake zone.” Zoniranjem se ograni¢avaju vrste koriS¢enja prostora i
aktivnosti specificirane u podrucju 1 tako se formalno prepoznaju prostori koji sluze za
intenzivniji razvoj turizma (,frontstage” zone), stambene zone 1 naselja domicilnog
stanovniStva (,,backstage” zone) 1 zastitne zone/pojasevi izmedu ovih zona (“buffer” zone) u
opstini, regiji ili odredenom prostoru, kako bi se napravila optimalna raspodjela turistickih
kapaciteta u cilju oCuvanja zivotne sredine. Weaver (2006: 154) isti¢e da je MacCannel jo$
1976. godine koncept “pozornice" (frontstage) i ,,iza pozornice" (backstage) primijenio na
destinaciju kako bi se napravila razlika izmedu prostora koji prihvata turiste i prostora koji je
primarno namijenjen lokalnom stanovnistvu.

Zoniranju se pridaje nedovoljna paZnja u crnogorskim turistickim destinacijama. U
vecini destinacija nema jasno izrazenih zona, Sto je posljedica stihijskog razvoja kojima su
destinacije bile prepustene u vrijeme masovnog turizma. Nekontrolisana gradnja zgrada,

“stanova za odmor i rekreaciju” i privatnog smjestaja dovela je do toga da su na primorju

danas potpuno izmijeSane stambene i turisticke zone. U takvim uslovima, mnoge turisticke
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destinacije gube jednu od osnovnih privla¢nosti — karakteristike prostora koje ga cine
razli¢itim od gradskih centara, tako da se moze dogoditi da turista koji je dosao da provede
odmor na primorju boravi u stambenoj Cetvrti koja po svemu nalikuje onome $to je ostavio
kod kuce. Umjesto turistickih sadrzaja (tematskih parkova, barova, restorana, bazena, staza za
rekreaciju i sl.) u neposrednom okruzenju svog smjestaja gost moze naici na sve one gradske
probleme od kojih se Zelio odmoriti: saobra¢ajnu guzvu, problem sa parkingom, bukom 1
sli¢no.

Brojne turisti¢ke destinacije u Crnoj Gori karakteriSe ubrzano neselektivno i
nekontrolisano zauzimanje kvalitetnog prostora, preopterecenost vitalnih infrastrukturnih i
komunalnih sistema u odnosu na postojecu izgradenost turistickih objekata, kao i tolerisanje
nelegalne gradnje. Sve navedeno dovelo je do toga da je turizam u Crnoj Gori danas obiljezen
brojnim kontrastima. U Crnoj Gori se, jedni pored drugih, mogu naci luksuzni hoteli i privatni
smjeStaji najnize kategorije, festivali koji afirmiSu lokalnu kulturu i jeftina zabava. Jedni
naspram drugih stoje predjeli izuzetno ocuvane prirode i izuzetno devastirane cjeline. Takode,
prisutan je i trend prenamjene poljoprivrednog zemljiSta za stambenu izgradnju, narocito
nakon povracaja zemljiSta biv§im vlasnicima. Posljednjih godina vrS$i se intenzivna prodaja
zemljiSta stranim drzavljanima, izmedu ostalog i na najatraktivnijim lokacijama uzeg i Sireg
pojasa primorskih opstina, oko Skadarskog jezera i u turistickim centrima na sjeveru. Prodaju
zemlje prati agresivna gradnja novih objekata koji se nerijetko grade bespravno 1 bez
postovanja graditeljske tradicije (Prostorni plan Crne Gore do 2020. godine, 2008: 62).

Najve¢i pojedinacni problem prostornog planiranja, naro¢ito na primorju, jeste
nelegalna gradnja koja se manifestuje na mnogo nacina, preko raznih oblika intervencija koje
su planski, tehnicki 1 zakonski neprihvatljive. U Budvi, na primjer, pojedini djelovi podrucja
“spadaju medu one gdje su nelegalna gradnja i drugo nekontrolisano zauzimanje prostora
toliko uzeli maha da su hitno potrebni sanacioni planovi, da bi se uveo kakav-takav prostorni i
ekoloski red” (Prostorni plan opstine Budva — radna verzija nacrta plana, 2007: 72). Sanacija
dosad pocinjenih ekoloskih Steta predstavlja prioritet od ¢ijeg realizovanja bitno zavisi koliko
¢e biti saCuvana atraktivnost prostora budvanskog podrucja za njegov odrziv razvoj (Lokalni
ekoloski akcioni plan Opstine Budva, 2007: 21).

Prekomjerna izgradnja na primorju ogranicila je prostor, tako da u odredenim zonama

nedostaju ¢ak i1 osnovne komponente, npr. parking mjesta. Pri tome se zanemaruje Cinjenica
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da destinacija koja Zeli biti konkurentna na trziStu, mora rijesiti ne samo osnovne prostorne
probleme, nego i ostaviti dovoljno raspolozivog prostora za osmisljavanje dodatnih sadrzaja
koji bi upotpunili dozivljaj turiste u toj destinaciji. Gradevinska podru¢ja u obalnom podrucju
izrazito su predimenzionirana u odnosu na broj stanovnika i turisticke kapacitete. Njihov udio
u ukupnoj povrsini Sest crnogorskih primorskih opstina je 15,5%, od ¢ega je izgradeno samo
18,5%, a ostatak od 81,5% 1ili 19.042 ha ¢ini neizgradeni dio gradevinskih podrucja. Isti
pokazatelji u pojasu Sirine 1 km od obalne linije, ukazuju da je za izgradnju planirano ¢ak 46%
teritorije. Kao poredenje, moze se navesti da udio gradevinskih podrucja u ukupnoj teritoriji
hrvatskih obalnih Zupanija (imaju sli¢nu gustinu naseljenosti kao Crnogorsko primorje) iznosi
5—7%, a isti udio u okviru obalnih jedinica lokalne samouprave iznosi 8—10%. Ako se, pak,
udio planirane izgradenosti u pojasu Sirine 1 km od obalne linije uporedi sa situacijom u
obalnim podrugjima Italije, Francuske i Spanije, vidi se da ove drzave, uz bitno veéu gustinu
naseljenosti od Crnogorskog primorja, imaju niZi udio planirane izgradenosti (prosjecno oko
30%). O razmjerama predimenzioniranosti gradevinskih podruc¢ja govori i podatak da je
povrsina planiranog gradevinskog podrucja koje nije izgradeno (19.042 ha) dovoljna da se
smjeste objekti stanovanja (prema postoje¢im gustinama izgradnje) u kojima bi moglo zivjeti
jo§ 600.000-800.000 stanovnika i turisticki kapaciteti za najmanje 270.000 novih kreveta
(Nacionalna strategija integralnog upravljanja obalnim podrucjem Crne Gore, Ministarstvo
odrzivog razvoja 1 turizma, 2015: 42).

Sistem uredenja prostora i prostornog planiranja raspolaze klju¢nim mehanizmima
odrZivog razvoja kojim se moZze sprijeciti trajno smanjenje kako vizuelnih, tako i ekonomskih
1 ostalih vrijednosti prostora zbog degradacije i neracionalnog troSenja. Medutim, on nije
ispunio oc¢ekivanja postavljena Nacionalnom strategijom odrzivog razvoja (NSOR) iz 2007.
godine, a obrasci neodrzivog prostornog razvoja u suprotnosti su i sa vrlo jasno utvrdenim
ciljevima i opredeljenjima u Prostornom planu Crne Gore do 2020. godine (Nacrt nacionalne
strategije odrzZivog razvoja do 2030. godine, njenog procesa izrade i sprovedenog
konsultativnog procesa, Ministarstvo odrzivog razvoja i turizma, 2015: 40).

Strateski iskorak znacCajan za reformu sistema uredenja prostora napravljen je u
Prostornom planu posebne namjene obalnog podrucja Crne Gore (PPPNOP CG). Na nivou

Nacrta PPPNOP CG neodrzivi trendovi prostornog razvoja korigovani su tako Sto je:
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e umanjen udio gradevinskog podru¢ja u povrsini obalnog podrucja za oko 6, 8% (sa
sadasnjih 15, 5 % na 9%);

e smanjeno gradevinsko podrucje za stanovanje, odnosno rezidencijalni turizam;

e povecana iskoriS¢enost gradevinskog podrucja na preko 50 %;

e uveden obalni odmak;

e climinisana konfliktna namjena na najvrijednijim djelovima prostora obalnog podrucja;

e podrzan odrzivi ruralni razvoj u zaledu obalnog podrucja utvrdivanjem odgovarajucih
namjena prostora (Nacrt nacionalne strategije odrzivog razvoja do 2030. godine, njenog

procesa izrade i sprovedenog konsultativnog procesa, Ministarstvo odrzivog razvoja i

turizma, 2015: 43).

U uslovima rastu¢e standardizacije 1 komodifikacije sve veceg broja turistiCkih
proizvoda, potreba efikasne trziSne diferencijacije ocuvanjem pejzazne autentiCnosti i
prepoznatljivog vizuelnog identiteta morala bi biti logi¢an izbor malih i nedovoljno razvijenih
turistickih destinacija u bespoStednoj 1 cesto neravnopravnoj konkurentskoj utakmici
(Masterplan, Strategija razvoja turizma Crne Gore do 2020. godine, 2008: 103). Samim tim,
turisticke destinacije koje ¢e maksimiranjem koeficijenta turisticke izgradenosti, odnosno
gradnjom u visinu, teziti neprirodnoj imitaciji turistickog identiteta Dubaija ili Singapura bice
samo njihove loSe kopije. Tako je, npr. u Budvi pocela tzv.“dubaizacija”, odnosno gradnja
ogromnih solitera, umjesto da se grade male razvijene strukture koje bi svakako vise
doprinijele imidzu ovog turistickog grada. U javnosti je prihvacena i rijec ,,budvanizacija*
kao sinonim haoti¢ne, ruzne 1 bespravne gradnje. Crnoj Gori to svakako nije potrebno. To je
konstatovano i u Masterplanu Strategija razvoja turizma Crne Gore do 2020. godine, u kojem
se, kao jedan od osnovnih principa strategije, navodi izdvajanje od konkurentskih destinacija
karakteristikama tipicnim za zemlju.

U danasnje vrijeme, kada se kao imperativ postavlja odrzivi razvoj, nuzno je jacanje
veze 1 integracije prostornog planiranja i planiranja razvoja turizma. Zastita prostora, kao i
njegovo poboljSanje, postaje najznacajnija podloga turisticke politike u razvoju turisticke

destinacije.
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2.2. Parametri odrZivosti razvoja turisticke destinacije

2.2.1. Ekoloski parametri

Danas je ekolosko okruzenje kljucni €inilac vrijednosti turisticke destinacije. Pravac interesa u
razvoju turizma mijenja se i ustupa mjesto ,,odgovornom turizmu®, ,alternativnom turizmu*,
»ekoturizmu® 1 slicno. Kao alternativa masovnom turizmu poceli su se javljati od 80-ih godina
proslog vijeka novi vidovi ,humanog® turizma kao Sto su: ekoloski, sportski, kulturni,
religiozni, manifestacioni, obrazovni, seoski i sl. Svi oni se mogu podvesti pod pojam
odrzivog (sustainable tourism) ili odgovornog turizma. Svjetska turistiCka organizacija
predvida da ¢e u naredne dvije decenije najpopularnije vrste turizma biti kulturni turizam,
avanturisticki turizam, ekoturizam, krstarenja i posjete tematskim parkovima. Ova orijentacija
proizvod je narasle svijesti o potrebi o¢uvanja i unapredenja prirodnih resursa. Ekoloska
svijest kod turista je sve prisutnija, i ona podrazumijeva i razumijevanje jedinstvenosti i
neponovljivosti prirodnog i kulturnog nasljeda. Ekoturizam 1 kulturni turizam predstavljaju
razvojnu Sansu, posebno za one zemlje koje nemaju moguénosti za znacajnije infrastrukturno
ulaganje u razvoj turizma, jer su to vrste turizma koje iziskuju srazmerno manje sredstava za
razvoj (low-cost produce development). U tom smislu afirmisace se tzv. ,,autenti¢ne turisticke
destinacije®. Na taj nacin, alternativu dosadaSnjem razvoju turizma ¢ini humanizacija turizma
kroz njegovo uravnoteZenje, odnosno kroz odrZivi razvoj. Temeljna preokupacija
menadzmenta mora biti pronalaZenje sklada izmedu ekonomskih i ekoloskih ciljeva razvoja i
uspostavljanje harmonije izmedu Zelja, interesa 1 potreba turista 1 okruZenja, kao 1
infrastrukture destinacije. U tom cilju, potrebno je donijeti 1 primjeniti brojna pravila 1
standarde u cilju zastite okruZenja, ali 1 same destinacije.

Kada je rije¢ o dimenziji uticaja turizma na Zivotnu sredinu potrebno je sveobuhvatno
sagledati Sta to znali, jer turizam 1 Zivotna sredina imaju snaznu medusobnu interakciju.
,,Jedna vazna karakteristika interakcije izmedu turizma i Zivotne sredine je postojanje snaznog
uzro¢no-posljedicnog mehanizma: turizam cesto ima Stetan uticaj na kvantitet 1 kvalitet
prirodnih i kulturnih resursa, ali pad kvaliteta 1 kvantiteta tih resursa ima uticaj na turizam*

(Swarbrooke, 1999: 49).
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Ovdje je vazno istaci i razliku izmedu pojmova ,,ekologija“ i zivotna sredina“ buduci
da se Cesto u literaturi moze naéi opis ,,ekoloskih parametara®, a da se pri tome misli na
zivotnu sredinu. Naime, ekologija je prema EkoloSkom leksikonu nauka koja proucava odnose
organizama, odnosno pojedinih vrsta, i njihovih zajednica prema uslovima spoljasnje sredine.
Prema istom izvoru Zivotna sredina je: a) kompleks faktora (abiotiCkih i1 biotickih) koji
predstavljaju okruzenje individue, vrste, odnosno populacije, ukljucujuéi zivotne zajednice ili
ljudsku populaciju; b) cjelokupno okruzenje, fizicko i biolosko, zivo i nezivo, prirodno,
kultivisano i dogradeno, socijalno-politicko, kulturno i estetsko, koje je vremenski odredeno u
proslosti 1 buduénosti. Ovo spoljasnje okruzenje u interakciji je sa unutra$njim okruzenjem
covjeka koju ¢ine potrebe 1 aspiracije, osje¢anja, ocekivanja 1 predstave. Zato je vazno istaci
da je za odrzivost turisticke destinacije vazno sagledati parametre zivotne sredine koji
predstavljaju Sire podrucje od same ekologije, koja predstavlja jedan dio tog segmenta.

Podru¢ja koja ukljucuju aspekt zivotne sredine Swarbrooke (1999: 50) dijeli u pet
cjelina: prirodno okruzZenje, izgradeno okruzenje, prirodni resursi, biljni i Zivotinjski svjet 1
poljoprivredna podru¢ja. Malo je netaknutih podrucja koja su ostala nepromijenjena i koje
¢ovjek nije promijenio svojih uticajem. Razvoj turizma moze donijeti negativne ucinke na
prirodno okruzenje, ali sa druge strane moze podstaci njegovu zastitu. Prirodni resursi poput
Cistog planinskog vazduha, zemlje, vode, reka, jezera i sli¢no, Cesto mogu Ciniti srz
atraktivnosti proizvoda destinacije. Tako, s jedne strane, turisti mogu koristiti prirodne
resurse, ali i1h istovremeno kroz neadekvatno koriS¢enje mogu 1 uniStiti (na primjer,
unisStavanje vegetacije zbog gradnje, zagadenje mora zbog marina i sli¢no). Isto tako, turizam
on se pod uticajem ¢ovjeka moze mijenjati (na primjer, pozari, skupljanje zasticenog bilja,
uniStavanje staniSta, intervencija ljudi u razmnoZavanju pojedinih zivotinjskih vrsta 1 sli¢no).
Izgradeno okruzenje moze se posmatrati na nivou pojedinih izgradenih gradevina, manjih
naselja, kao 1 gradova. Gradovi i naselja bogate kulturne, istorijske i arhitektonske vrijednosti
sami za sebe predstavljaju atrakciju za razvoj turizma. Ovdje se ubrajaju i moderne gradevine
koje isto tako mogu predstavljati atrakciju (npr. Gaudijeva ,katedrala® u Barseloni), kao 1
transportna infrastruktura. Sto se tiée poljoprivrednih podrucja, turizam takode moze

doprinijeti njthovom smanjenju na razli¢ite nacine. U prvom redu razvoj turizma moze
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smanjivati poljoprivredna podruc¢ja i moze mlade ljude odvratiti od poljoprivrednih poslova 1
usmyjeriti ih na turizam (Swarbrooke, 1999: 52).

Zbog izrazite meduzavisnosti turizma i zivotne sredine, pri planiranju razvoja turizma
vazno je pazljivo sagledati sve aspekte zivotne sredine i turizam razvijati u harmoniji sa
zivotnom sredinom. lako razvoj turizma moze imati negativan uticaj na okolinu, on sa druge
strane moze podsta¢i i motivisati na zastitu prirode, biljnih 1 Zivotinjskih vrsta i time Cuvati
prirodne resurse. Sa razvojem turizma potrebno je voditi racuna o unapredenju meduodnosa
turizma 1 okoline. Razli€iti su nacini na koji se ti odnosi mogu unaprijediti. Swarbooke (1999:
54) navodi razli¢ite naCine unapredenja tog odnosa, kao $to su, na primjer, razvoj koncepta
ekoturizma, regulacija negativnih uticaja, promovisanje primjera dobre prakse, cuvanje
osjeCaja za proporciju, rast svijesti o potrebi Cuvanja okoline i medu turistima i medu
ponudac¢ima turistiCkih proizvoda i usluga, placanje troskova za sanaciju posljedica koje
turizam ostavlja na Zivotnu sredinu, balansiranje cuvanja okoline i razvoja koji je potreban da

se osiguraju poslovi i drustvene koristi.

2.2.2. Socio-kulturni parametri

Kada je rije¢ o socijalnim parametrima odrZivosti, onda je vazno re¢i da su oni do danas
manje razmatrani od ekoloskih. Razloga za to ima viSe, a jedan od glavnih razloga je Sto se
uticaji razvoja turizma, gledano sa socio-kulturnog aspekta, dogadaju sporije 1 manje su
vidljivi. Kada se govori o socijalnom aspektu, najprije se misli na uticaj koji turizam ima na
“lokalno stanovnistvo”. Medutim, neki autori vjeruju da je kod socijalnih aspekata potrebno
Sire sagledati sve interesne grupe u destinaciji i njihova prava i odgovornosti. Osim toga, ovaj
aspekt na neki nacin je 1 “politicki” s obzirom da odraZava ukupno planiranje 1 razvoj turizma.
Kod ovog aspekta je izuzetno vazno sagledati ukupne meduodnose izmedu interesnih grupa.

Kod socio-kulturne odrzivosti, prema Swarbrooku (1999: 69) vazno je sagledati Cetiri ,,E”:
e Pravednost (E - Equity) - osigurati da su sve interesne grupe tretirane nepristrasno,

e Jednake mogucénosti (E - Equal opportunities) - osigurati iste mogué¢nosti i onima koji su

zaposleni u turizmu i onima koji Zele biti turisti,
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o Etika (E - Ethics) - etiku je potrebno osigurati od strane turistickog sistema prema
turistima 1 poslovnim partnerima, kao i u odnosu javnog sektora u destinaciji prema
domacem stanovniStvu 1 turistima,

e Jednakost partnera (E - Equal Partners) - znaci da turisti tretiraju radnike koji ih

usluzuju kao jednake njima.

Interesne grupe koje se najcesée spominju u razmatranju socio-kulturnih parametara
odrzivosti u destinaciji su: turisti, strani turoperatori, lokalna uprava, lokalni preduzetnici u
turizmu 1 lokalno stanovnistvo.

Uticaj razvoja turizma na lokalno stanovnistvo ve¢ nekoliko decenija zaokuplja paznju
stru¢njaka i naucnika (Pizam, 1978; Um, Crompton, 1987; Mowforth, Munt, 1998; Teye,
Sonmez, Sirakaya, 2002). Razvoj turizma nosi pozitivne i negativne ucinke na lokalno
stanovnistvo, a ti se uticaji mogu posmatrati kroz razli¢ite aspekte kao, na primjer, kroz uticaj
na nasljede, jezik, religiju, tradicionalnu umjetnost, stil zivota, sistem vrijednosti i ponasanja,
kretanje u broju lokalnog stanovnistva. Koliko ¢e uticaj biti pozitivan ili negativan zavisi od
karakteristika turizma koji se razvija, stepena ekonomske i druStvene razvijenosti lokalnog
stanovnisStva 1, na kraju, od mjera koje lokalna uprava preduzima u regulisanju stepena uticaja
razvoja turizma. Kao primjer za socio-kulturni kapacitet mozemo navesti ostrvo Perba na
kojem je, uslijed pritisaka masovnog turizma na ostrvo, doslo do potpunog gubitka socijalnog
1 kulturnog integriteta 1 promjene nacina Zivota, napuStanja tradicionalnih djelatnosti
(poljoprivreda, ribarstvo), porasta kriminala, prostitucije, droge i drugo. Stanovnici ostrva su
bili prinudeni da traZze od drZave da ih zastiti od nekontrolisanog rasta turizma, tako Sto ¢e se
limitirati 1 kontrolisati broj 1 koncentracija turista (Weaver, 2006 u Maksin 1 sar., 2009).

Globalna kretanja u turizmu prilicno su uticala na Zivot lokalnog stanovniStva u
pojedinim regijama u svijetu. | turistima i lokalnom stanovniStvu pruZena je mogucénost da
prosire svoje vidike, upoznaju druge kulture, njihov stil Zivota, hranu, navike, istoriju. Vazna
dimenzija u sagledavanju socio-kulturne odrzivosti je odnos izmedu turista i lokalnog
stanovniStva. Turisti u nekoj destinaciji obi¢no borave jedno krace vrijeme, pod pritiskom su
razli¢itih moguénosti i vrsta dozivljaja koje im se nude u nekom ogranic¢enom vremenu. Osim
toga, turisti obi¢no najvec¢i dio vremena provode sa drugim turistima oko glavnih turistickih

resursa. Na domacine vrlo Cesto gledaju kao na one koji treba da im “sluze”. Gledajuci na taj
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nacin, turizam za lokalno stanovnistvo ima negativne ucinke. U literaturi se Cesto citira opste
prihvacen Doxeyev indeks iritacije koji govori o tome koji je uticaj turistickog razvoja na
odnos izmedu lokalnog stanovniStva i posjetilaca. Model prikazan na Slici 3 pokazuje Cetiri

faze turistickog razvoja i njegovog uticaja na taj odnos.

Slika 3: Doxeyev indeks iritacije (Irridex model)

EUFORIJA > APATIJA >| SMETNJE ANTAGONIZAM

Izvor: Mowforth, Munt, 1998: 277

U fazi euforije je malo turista i lokalno stanovni$tvo je veoma naklonjeno turistima
1 uopste razvoju turizma u destinaciji, prvenstveno zbog finansijskih efekata koje ostvaruju.
Osecanje zadovoljstva je obostrano. U okviru ove faze nema negativnih efekata razvoja
turizma ili su oni neznatni. Pozitivni efekti ove faze dovode do povecanja broja posjetilaca $to
rezultira stupanjem u sljedecu fazu. U okviru faze apatije uo€ljivo je opadanje prvobitnog
entuzijazma lokalnog stanovnistva koje se posebno ogleda u sve izrazenijem komercijalnom
odnosu prema turistima, dok li¢ni kontakti izmedu lokalnog stanovniStva 1 turista postaju sve
formalniji. U centru paznje destinacije je jo$ uvijek uvecanje ekonomskih efekata razvoja
turizma, tako da je marketing kao poslovna koncepcija u prvom planu. Kretanje turizma u
destinaciji ka tacki saturacije, posebno u odnosu na raspolozive prirodne resurse, 1 iskazivanje
negativnih efekata razvoja, kao $to su prekomjernost 1 konkurencija za lokalne resurse, vode
ka sljedecoj fazi smetnji ili iritiranja. Iskrsli problemi se uobicajeno rjeSavaju od strane
lokalnih planera proS$irivanjem infrastrukture, a ne, $to bi bilo logi¢nije, ograni¢avanjem rasta.
Sljedeca, faza atagonizma nastaje ukoliko se nastavi pritisak na resurse 1 usluge. U okviru ove
faze turisti se tretiraju od strane lokalnog stanovniStva kao uzrocnici svih problema. Ovaj stav
je posebno izrazen kod onog dijela lokalnog stanovniStva koje nema direktne koristi od
razvoja turizma u destinaciji. Jedna od posljedica ovog antagonizma je slabljenje reputacije
destinacije na trziStu, Sto se nastoji otkloniti planskim mjerama i1 jaCanjem promotivnih

aktivnosti.
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Originalno se ovaj model primijenio u vrijeme masovnog turizma, a danas se sve vise
primjenjuje na razvoj turizma u zemljama ,treceg” svijeta. Indeks govori o tome kako je
odnos izmedu stanovniStva i turista direktno povezan sa razvijenos¢u usluga i infrastrukture.
Mowforth i Munt (1998: 278) navode da su nakon ovoga modela, koji je Doxey izradio jo$
1975. godine, uslijedili modeli Butlera (1975. godine) i Murphya (1983. godine) koji su
detaljnije prikazali socijalne interakcije i koji su dali veci broj varijabli koje utiCu na taj odnos.
Oba modela govore o prilagodavanju stila zivota lokalnog stanovnistva kako bi se prevladao
stresan odnos sa posjetiocima.

Kada je u pitanju Crna Gora, rezultati ,,Istrazivanja strateSkog upravljanja razvojem
turizma Crne Gore* (Tripkovi¢, 2013: 273) ukazuju da, kada se analizira odnos prema
turistima, Crna Gora se nedvosmisleno nalazi u zreloj fazi razvoja. Najveéi dio ispitanika
(67,1%) voli Sto turisti dolaze, jer to znaci da ¢e sezona biti dobra. Zanimljivo je medutim da
cak 28,6% ispitanika pokazuje odnos prema turistima karakteristican za destinacije u prvoj
fazi razvoja — raduju se dolasku turista, jer im je to prilika da upoznaju nove ljude i nove
kulture. Svega 4,3% ispitanika je iskazalo nezadovoljstvo zbog dolaska turista, ali i oni su
pomirljivi prema njima — shvataju da je to dobro za privredni i drustveni razvoj Crne Gore i
njihovog mjesta. Takva struktura odnosa domicilnog stanovnistva i turista velika je prednost

Crne Gore.

2.2.3. Ekonomski parametri

U teoriji je dugo bio opSte prihvacen stav da je turizam samo izvedena, posljedi¢na pojava
privrednog razvoja. Takav stav se objasnjavao time da pozitivni uticaji turizma na privredni
razvoj pretpostavljaju prethodno dostignut odredeni nivo opSteg drusStvenog i privrednog
razvoja. Medutim, kasnija istraZivanja turizma (i to posebno receptivnog) ukazala su da razvoj
turizma utice i na ostale privredne i drustvene djelatnosti, to jest na ukupni privredni razvoj.
Tako je turizam prepoznat ne samo kao posljedica privrednog razvoja, ve¢ 1 kao faktor
privrednog razvoja.

Hunziker i Krapf (1942 u Boskovi¢, 2009) su jo§ 1942. godine objasnili uticaj turizma
na nacionalnu ekonomiju. Oni su dokazali da zavisno od ulaznih i izlaznih turistickih tokova,

turizam moze imati 1 pozitivne, ali 1 negativne efekte na obim nacionalnog dohotka (engl.
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national income). Turizam uti¢e na redistribuciju nacionalnog dohotka u svjetskim okvirima,
ali takode 1 na redistribuciju dohotka izmedu sektora i kompanija u okviru nacionalne
ekonomije. Od tada, paznja mnogih teoretiCara usmjerena je na analiziranje razliitih,
takozvanih ekonomskih uticaja turizma (engl. economic impacts of tourism) medu kojima su
multiplikativni efekti turizma u literaturi jedni od najces¢e razmatranih. TuristiCka potrosnja,
kao potrosnja turista u mjestima koja posjecuju, osnova je razumijevanja ekonomskih uticaja
turizma. Stru¢njaci iz oblasti turizma najcesce se, da bi dokazali znacajne ekonomske efekte
potrosnje stranih turista, pozivaju na teoriju multiplikatora americkog autora H.G. Clementea.
Naime, smatra se da je, iako su drugi prije njega postavili teorijske osnove multiplikatora u
ekonomskoj nauci (Kahn, Paul Samuelson, Keynes), Clement dao najobuhvatniji prikaz
primjene teorije multiplikatora u oblasti turizma, i to u svojoj studiji ,,The Future of Tourism
in the Pacific and Far East* (Boskovi¢, 2009:5) Po toj teoriji jedan dolar potroSnje stranih
turista u toku jedne godine se multiplicira u ,krvotoku®“ nacionalne privrede 1 postaje
vrijednost od 3,2 USD (u privredama zemalja Pacifika i Dalekog istoka). Dakle, koeficijent
multiplikacije zapravo pokazuje broj obrta primljenog novca od stranih turista u toku jedne
godine i kako zakljuc¢uje Clemente u svojoj studiji, on je iznosio 3,2 za sve zemlje Pacifika i
Dalekog istoka.

Nesporno je da turizam u velikoj mjeri utice na ekonomiju. U domacoj i stranoj
literaturi mogu se naci razliCite klasifikacije za sagledavanje ekonomskih efekata turizma na
privredu. Jedna od najceSce koriS¢enih jeste podjela na direktne i indirektne efekte na
privredu. Prema ovoj podjeli, kao najvazniji direktni uticaji turizma na privredu navode se
sljede¢i: uticaj na druStveni proizvod i nacionalni dohodak, uticaj na razvoj privrednih
djelatnosti turisticke privrede, uticaj na platni bilans, uticaj na zaposlenost stanovniStva, uticaj
na investicije 1 uticaj na brzi razvoj nedovoljno razvijenih zemalja 1 podrucja. Indirektni uticaj
se odnosi na razvoj komplementarnih djelatnosti, posebno na poljoprivredu, industriju,
gradevinarstvo. Turisticka potroSnja ima uticaja na gotovo sve privredne 1 neprivredne
djelatnosti. Potro$nja turista ima 1 multiplikativni uticaj na privredu zemlje u cjelini.

Razvoj turizma donosi velike ekonomske koristi destinaciji, ali sa sobom donosi 1 neke
negativne posljedice (Tabela 13). Nema sumnje da odrzivi turizam mora biti ekonomski
odrziv, jer je turizam ekonomska aktivnosti. Medutim, ekonomska odrZivost u tom smislu

znaCl optimiziranje stope rasta kojom se moZze upravljati sa potpunim uvaZavanjem
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ogranicenja destinacije. ,,Ekonomske koristi od turizma trebale bi biti pravedno distribuirane u

drustvu” (Choi, Sirakaya, 2006: 1276).

Tabela 13: Ekonomske koristi i negativne strane razvoja turizma

Koristi Negativne strane

Radna mjesta Mnogi poslovi su slabo placeni ili su sezonski
Prihodi lokalnoj ekonomiji kroz Oportunitetni troSkovi (ukoliko se investira u
multiplikativne efekte turizam, ne investira se negdje drugo

Pomaze odrzavanju lokalnih poslova ZagusSenost

Regeneracija i restrukturiranje ekonomija u Potreba investiranja u infrastrukturu koja se
destinacijama gdje su ostale aktivnosti u padu | koristi samo u odredeno vrijeme u godini
Podsticanje investicija Prevelika zavisnost od turizma

Izvor: Swarbrooke, 1999: 61

Kod ekonomskih parametara vazno je sagledati uticaj globalizacije koji vodi do sve
vece standardizacije i na neki nalin ugrozava nacionalnu, regionalnu i lokalnu kulturnu
razli¢itost. Swarbrooke (1999: 65) apostrofira Bulla (1995) koji je kao podrucja rasta uticaja

multinacionalnih kompanija na lokalnu ekonomiju u turistickim destinacijama izdvojio:

e Kontrolu nad strukturom razvoja turizma,
e Kontrolu nad turistickim trziStem,
e Kontrolu cijena lokalnih turistickih proizvoda,

e Konkurenciju sa lokalnim preduzetnicima.

Isti autor isti¢e da, kada je rije¢ o odrzivom razvoju vezano za ekonomske parametre,
treba razvijati one oblike turizma koji optimiziraju ekonomske koristi 1 minimiziraju negativne
ucinke, osigurati da se koristi od turizma ravnomjerno rasporede u lokalnoj zajednici,
osigurati da turisti placaju realnu cijenu za provedeni odmor, preduzimati aktivnosti da se
podijeli troSak privlacenja turista u destinaciju izmedu turisti¢ke industrije i javnih institucija,
zastititi lokalne preduzetnike od stranih kompanija koje imaju malo obzira prema destinaciji,

redukovati prelivanje sredstava iz lokalne ekonomije (Swarbrooke, 1999: 65).
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Kod ekonomskih parametara vazno je sagledati u kojoj mjeri lokalno stanovnistvo ima
koristi od razvoja turizma. Tako se, na primjer, u lokalnoj zajednici mogu razvijati brojni
projekti u cilju razvoja proizvoda, a da istovremeno podsticu lokalno preduzetniStvo. Dobar
primjer za to moze biti proizvodnja suvenira ili lokalnih proizvoda koji se u skladu s
trendovima (autohtonost) sve viSe cijene na turistickom trziStu. Upravo bi destinacijske
menadzment organizacije, kao i destinacijske menadzment kompanije u tome mogle imati
veliku ulogu. Drugi dobar primjer su mali i porodi¢ni hoteli koji gostima pruzaju brojne
prednosti nudeé¢i im autohtono i izvorno iskustvo, koji su fleksibilni i prilagodljivi u
specijalizaciji svoje ponude. Postoje brojni projekti koji se mogu pokrenuti i podsticati na
lokalnom nivou (ali 1 regionalnom i nacionalnom), koji mogu doprinijeti da se koristi od
razvoja turizma ravnomjerno rasporede u destinaciji. Uslov tome su svakako dobro osmisljeni

razvojni projekti, ali 1 kontinuirani interni marketing, kao i edukacija lokalnog stanovnistva.

2.2.4. Ostali parametri

Tehnoloski faktori imaju znaCajan uticaj na odrzivost razvoja. Prodor informatickih
tehnologija u sve aspekte Zivota unio je promjene i u destinacijama i omogucio komunikaciju
izmedu interesnih grupa u destinaciji. Putem interneta moguce je razmjenjivati informacije, ali
1 organizovati mrezu za edukaciju 1 slicno. Takode je moguce pristupiti bilo kojim trziStima
svijeta. Osim toga, razvoj tehnologija znatno doprinosi ocuvanju okoline kroz nove izvore
energije, eko-oznacavanje i sli¢no.

Osim ekoloSke, ekonomske, tehnoloSke 1 socijalne dimenzije, odrZivi razvoj
predstavlja 1 politicki koncept. ,,Gledajuc¢i globalno, posebno pitanje predstavlja nesrazmjera
izmedu razvijenih zemalja koje raspolazu 1 konzumiraju najveci dio svjetskog bogatstva 1
nerazvijenih, siroma$nih zemalja sa velikim brojem stanovniStva, iz ¢ega proizilazi da je
dana$nja neravnoteza daleko od koncepta odrzivosti” (Goeldner et al., 2000: 550). Osim toga,
gledaju¢i na lokalnom nivou, Cesto se dogada da je lokalno stanovniStvo iskljueno iz
donoSenja nekih odluka, jer postoje brojna pitanja 1 problemi oko nacina njihovog
ukljuc¢ivanja u procese odlucivanja. Mnoga politi¢ka pitanja vezana su za prava stanovnistva,

saradnju izmedu interesnih grupa, nedostatak vodstva u destinaciji, slabu regulaciju 1 jacinu
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uticaja lokalnog stanovnistva kod donoSenja planova ili investicija. Rije¢ je o tome da se
odrzivost implementira vode¢i raCuna o svim nivoima drustva.

Svi parametri odrzivosti u medusobnoj su vezi i uspjesnost odrzivog razvoja zavisi od
njihovog ukupnog sagledavanja. lako je koncept odrzivosti ve¢ dugo prisutan u naucnim i
strunim raspravama, joS uvijek postoji odredeno nerazumijevanje vezano za potrebu
njegovog ukupnog sagledavanja. Vaznost pojedinih dimenzija odrzivog razvoja varira zavisno
od situacija u odredenim zemljama i podru¢jima u svijetu. Negdje, gdje su izrazeni ekoloski
problemi naglasak ¢e biti na potrebi Cuvanja okoline, ali u zemljama u kojima nisu ispunjene
bazi¢ne ljudske potrebe poput hrane, sigurnosti i slicno, problem ocuvanja Zivotne sredine
neée se sagledavati. Tako, stav prema odrZzivom razvoju varira od ¢isto ekonomske
perspektive do holisticke. Gledanje na odrzivi razvoj kroz integraciju ekonomskih, ekoloskih i
socijalnih aspekata polazi od toga da sve aspekte treba sagledavati simultano i u medusobnom
odnosu. Razvoj 1 industrijalizacija stavljali su na centralno mjesto ekonomske aspekte koji su
uticali 1 ostavljali za sobom traga na zivotnu sredinu i drustvo. Prvi korak prema odrZzivosti je,
zapravo, izjednaCavanje vaznosti sva tri aspekta. Sagledavanje meduzavisnosti svih

parametara odrzivosti klju¢no je za koncept odrzivosti razvoja.
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III UPRAVLJANJE ODRZIVIM RAZVOJEM TURIZMA U
DESTINACIJI

3.1. Teorijski okvir za odredenje turisticke destinacije

3.1.1. Definisanje turisticke destinacije

Rije¢ destinacija potice od latinske rijeCi destinatio, Sto znaCi odrediSte, odnosno cilj
putovanja, krajnji ili usputni (Metelka, 1990 u Hitrec, 1995: 43). Smatra se da je pojam
“destinacija” u terminologiju turizma usao kao termin koji se prvobitno koristio u vazdusnom
saobracaju. Taj uzi pojam se u sedamdesetim godinama XX vijeka postupno $iri i na podrucje
turizma. Destinacija Cesto postaje sinonim za turisticki lokalitet, zonu, regiju, zemlju, grupu
zemalja, pa Cak i kontinent, u zavisnosti od toga kako ga percipira potraznja. Pojam ,,turisticke
destinacije danas je postao uobic¢ajeno koris¢en pojam ne samo u nauc¢noj i stru¢noj literaturi,
ve¢ 1 u poslovnoj praksi, kao 1 medu turistima, iz razloga $to ni teorija, ni praksa turizma nisu
naSle drugi termin koji bi bio prikladniji od ,turistiCke destinacije, odnosno koji bi
adekvatnije predstavljao sve ono $to se ovim pojmom zeli iskazati (Vukoni¢, 1995: 67).

Prve definicije turisticke destinacije datiraju iz razdoblja 80-ih godina proslog vijeka i
tada su se uglavnom svodile na odredenu prostornu cjelinu ili jedinicu pod nazivom ,,tourist
destination zone* (turisticki destinacijski predio) ili ,,destination area® (turisticko destinacijsko
podrucje), pri ¢emu fokus nije bio na veli¢ini, ve¢ na privla¢noj snazi 1 moguénosti dolaska 1
boravka turista.

Prema Enciklopediji turizma ,.destinacija predstavlja geografsku jedinicu koju
posjecuju turisti 1 moZe biti odredeni centar, mjesto ili veliki grad, regija, ostrvo ili zemlja.
Dalje, destinacija moze biti zasebna lokacija, skup multi-destinacija na putovanju ili cak
pokretna destinacija, kao na primjer krstarenje (Jafari, 2000: 144). Evropska komisija za
putovanja i turizam definisala je turisticku destinaciju kao “podrucje koje se moze posebno
definisati i promovisati turistima u cilju dolaska i u okviru kojeg se turisticki proizvod
koordinira od strane jednog ili viSe identifikovanih organa ili organizacija” (www. etc-

corporate.org).
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Pojmom turisticke destinacije, njenom veli¢inom, elementima, planiranjem i njenim
znaCajem za razvoj turizma bavili su se mnogi autori. Iako je termin ,,turisticka destinacija*
nasao Siroku primjenu u turizmu, u nauc¢noj literaturi postoje razliciti pristupi njegovom
definisanju i veliko razmimoilazenje autora po pitanju obuhvata turisticke destinacije. Tako je
Holloway zagovornik integralnog koncepta pojmovnog odredenja turisticke destinacije, jer se
po njegovom shvatanju pod tim pojmom podrazumijeva svaki cilj putovanja, bez obzira na
njegovo hijerarhijsko mjesto u prostoru. To znaci da destinacija moze biti objekat u kojem se
konzumiraju ugostiteljske usluge, turisticko mjesto sa zaokruzenom turistickom ponudom,
turisticka regija koja obuhvata nekoliko turistiCkih mjesta, ali i cijela zemlja. Holloway u
svom razmatranju pojma turisticka destinacija navodi sljedece: ,,Destinacija moZze biti mjesto
za odmor ili poslovni centar koji turisti posjecuju i gdje borave. To moze biti jedna oblast ili
¢ak zemlja u okviru koje oni putuju. To moze biti i brod za kruzno putovanje koji posjecuje
nekoliko luka. Najkorisnije je pod destinacijom podrazumijevati jedno ili viSe mjesta u koja
turisti odlaze i borave i koja, ujedno predstavljaju osnovni cilj njihovih kretanja“ (Holloway,
1989: 14). Gunn (1994) ide u drugu krajnost definiSu¢i destinaciju kao kompleks razli¢itih
rekreativnih i drustvenih sadrzaja, koji se nalaze na jednom lokalitetu. U najSirem smislu rijeci
,turistiCka destinacija je svako odrediste turistickog putovanja, od samostalnog turisti¢kog
objekta, aerodroma ili luke do turistickog mjesta, regije i turisticke zemlje* (Bartoluci u Vuk,
Matuli¢, 2011: 389).

Davidson 1 Maitland (1997: 63) definisali su destinaciju u obliku ,,pojedinac¢ne oblasti,
mjesta ili grada, odnosno jasno odredenog ruralnog, obalskog ili planinskog podruc¢ja”, koje

raspolaze brojnim karakteristikama:

e kompleksan i multidimenzionalan integralni turisti¢ki proizvod koji se zasniva na
mnoStvu resursa, parcijalnih proizvoda, usluga i razli¢itom vlasnistvu;

e druge ekonomske i drustvene aktivnosti, koje mogu biti komplementarne ili u
konfliktu sa razli¢itim aspektima turizma;

e lokalna zajednica i njene organizacije;

e javni autoriteti i tijela sa odgovorno$¢u za planiranje i upravljanje;

e aktivan privatni sektor.
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Ovaj pristup turistickim destinacijama je koristan, s obzirom da on istie svu
kompleksnost destinacije od znacaja za sagledavanje problematike njene odrzivosti. One nisu,
dakle, samo mjesta turisticke potrosnje, ve¢ takode i mjesta u kojima ljudi Zive, rade i
odmaraju se, u kojima oni mogu imati jak osje¢aj pripadnosti i vlasnistva.

U kontekstu modernog teorijskog shvatanja pod turistickom destinacijom
podrazumijeva se Siri integralni prostor, koji svoj turisticki identitet gradi na koncepciji
kumulativnih atrakcija, koje su, zbog dozivljaja koje omogucuju i sa dodatnom turistickom
infrastrukturom, prostor intenzivnog okupljanja turista. Tako, prof. Baki¢ (2002: 14) pod
turistickom destinacijom podrazumijeva manje ili viSe zaokruzenu geografsku cjelinu koja
raspolaze atraktivnostima, komunikativnim 1 receptivnim faktorima, odnosno svim onim
prirodnim, drustvenim, antropogenim, kulturno-istorijskim, saobra¢ajnim i pretpostavkama za
smjestaj i ishranu, odmor, rekreaciju i zabavu turista.

Imajuéi u vidu ekonomski odnosno marketinski pristup, turisticka destinacija je mnogo
viSe od geografskog podrucja, odnosno mjesta. Ona podrazumijeva raznovrsnost proizvoda,
usluga, prirodnih resursa, stvorenih elemenata i informacija, koji su u stanju da privuku
odredeni broj posjetilaca u jedno mjesto. Na osnovu toga, turisticka destinacija se moze
definisati 1 kao ,,skup iskustava koje je stekao turista®, odnosno ,,geografsko podrucje koje
turistima omogucuje rekreaciju i odmor, sticanje novih iskustava, kao i o¢uvanje zdravlja*
(Inskeep, 1991: 53). Sustina nije pojedina atrakcija sama po sebi, ve¢ njihova kombinacija
stvorena kroz iskustvo turisticke potrosnje.

Destinacije mogu biti definisane u odnosu na ono S§to nude turistima. Prema tom
kriterijumu, Gunn (1994: 48) turisticku destinaciju definiSe kao ,,geografsko podruc¢je na
kojem postoji kriticna masa razvoja dovoljna da zadovolji potrebe turista,” a Weber 1 Mikaci¢
(1995: 52) kao ,,mjesto intenzivnog okupljanja turista zbog razli¢itosti koje im pruza, a koje
predstavljaju determinante njene turistiCke aktivnosti.“ Buhalis (2000: 98) je turisticku
destinaciju definisao kao ,,paket turistickih proizvoda i usluga koji se konzumiraju pod istom
markom, nude¢i tako potroSacu integrisano iskustvo.

Destinacija je dio ukupnog turistickog sistema. Mill 1 Morrison su jo§ 1985. godine
turisticku destinaciju posmatrali kao integralni dio turistickog sistema koji se sastoji od:
trziSta, putovanja, turisticke destinacije i marketinga, pri ¢emu navode da se destinacijski miks

sastoji od atrakcija 1 usluga koje konzumiraju putnici. ,,Turisticka destinacija je element
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sistema koji podstie djelovanje cjelokupnog sistema, privlatenjem turista 1 motivisanjem
njihovog dolaska, te povezuje sve njegove dijelove” (Krizman, 2008: 60). U kontekstu
turistickog sistema KuSen (2002: 8) smatra da destinacija predstavlja njegov funkcionalni
dio te da ona obuhvata odabrano turisticko mjesto i njegovu funkcionalnu okolinu sa kojom
zajedno turistickom trzistu treba ponuditi cjelovitu turisticku ponudu. Isti autor smatra da je
turisticka destinacija ,,zajednicki, Siri funkcionalni prostor jednog ili vise turistickih mjesta“
(Kusen, 2002: 37).

Predstavljeni pristupi i nacini definisanja pojma turistiCke destinacije ukazuju na
raznovrsnost pristupa. Iz navedenih definicija vidljivo je da je poimanje koncepta turisticke
destinacije evoluiralo tokom vremena te da se u definicije, osim prostorne komponente, sve
vise ukljucuju i iskustvene komponente destinacije, odnosno, moguénost njene konkurentnosti
i plasmana na turistickom trzistu. Promjenu shvatanja pojma turisticka destinacija potvrduje i
Buhalis (2000: 97) koji navodi da se ,,tradicionalno shvatanje ovog pojma odnosi na neko
definisano geografsko podrucje, dok se danas pojam viSe veze uz percepciju samih turista,
koja zavisi od itinerera putovanja, svrhe putovanja, nivoa obrazovanja i prijethodnih
iskustava. Percepcija turista dobija sve viSe na znacaju kao klju¢na komponenta u shvatanju
pojma turisticka destinacija.*

Razlozi razli¢itog shvatanja sadrZaja pojma turisticka destinacija nalaze se, prije svega,
u razli€itosti aspekata njegovog posmatranja (geografski, ekonomski, socioloski, marketinski 1
menadzerski aspekt) 1 njegovom razliCitom percipiranju od strane pojedinih stejkholdera
turisticke destinacije (turisti, lokalno stanovniStvo, javni sektror, preduzetnici). Na osnovu
analize brojnih definicija turisticke destinacije, smatramo primjerenim definisati je kao
turisticki organizovanu 1 trZiSno prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja skupom svojih
turistickih proizvoda potrosa¢ima nudi potpuno zadovoljenje turistiCke potrebe. Turisticku
destinaciju obiljeZavaju atributi kao §to su njena privlacna snaga, kontinuitet posjeta turista,
turisticka potrosnja i druge ekonomske i ostale koristi koje lokalna zajednica ima od razvoja
turizma.

Na turisticku destinaciju ¢e u buduénosti uticati mnogo ¢inilaca, a posebno razvoj
tehnologije 1 zahtjevi turista koji ¢e uslijed podizanja kulturno-obrazovnog nivoa biti vedi,

specificniji 1 sofisticiraniji. U skladu sa tim, menadZment turistickih destinacija mora da bude
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efektivniji 1 efikasniji, da mobiliSe 1 uskladi sve njihove elemente 1 podsisteme, vode¢i racuna

o kvalitetu zivotne sredine i interesima domicilnog stanovnistva.

3.1.2. Koncepti i geneza nastanka turisticke destinacije

Turizam je u dosadasnjem razvoju prolazio kroz viSe faza, od faze uvodenja (epoha turizma
privilegovanih klasa) i rasta (znacajna kapitalna ulaganja i viSestruk rast turistickog prometa),
do faze zrelosti u kojoj se sada nalazi (masovnost i hiperkonkurencija). Kao rezultat
navedenih osnovnih promjena u okviru turizma, mijenjaju se i turisticke destinacije, a takode
se mijenja i shvatanje destinacije.

Teoreticari su, objasnjavaju¢i odnose u turizmu, cilj putovanja najprije definisali u
prostornom smislu kao turisticko mjesto, pri ¢emu vecina autora spominje njegove nuzne
atribute: privlaénu snagu, intenzitet i kontinuitet posjeta, ostvarivanje odredene potroSnje i na
toj osnovi egzistencije lokalnog stanovnistva. Sluzbeno proglaSavanje nekih mjesta turistickim
smatra se prekretnicom u istoriji turizma, a ono seze jo§ na pocetak proslog vijeka, kada je u
pitanju Crna Gora. Naime, Kraljevina Jugoslavija donijela je Pravilnik o proglasenju
turistickih mjesta 1936. godine, prema kojem je propisano da ¢e se turistiCkim mjestima
proglasiti ,,mjesta koja posjetioce privlace klimom, termalnim izvorima, florom i faunom,
prirodnim ljepotama, istorijskim 1 umjetnickim spomenicima, narodnom noSnjom, obic¢ajima
ili drugim turistickim znamenitostima, a odgovaraju utvrdenim uslovima u pogledu smjestaja 1
opskrbe posjetilaca* (Hitrec, 1995: 44).

Pojava prvih turistickih destinacija vezana je za masovni turizam kada se prvi put
pocelo razmiSljati o prostornoj organizaciji turisticke aktivnosti, odnosno, geografski ili
administrativno definisanom prostoru koji u svom sadrzaju ima dovoljno elemenata da bi se
takav prostor mogao ponuditi na trZistu kao cjelovit proizvod. Naime, masovni turizam je unio
mnogostruke probleme uredenja prostora i njegove zastite, Sto je navelo (prostorne) planere da
u odredenim prostornim granicama pokuSaju odrediti pravila ponaSanja turista i lokalnog
stanovni$tva, te da u primjerenom odnosu broja turista i povrSine prostorne jedinice nastoje
kvantifikovati sve potrebne kapacitete (infrastrukturne, receptivne kapacitete ponude 1 sl.).
,»Raniji pojam turistickog odrediSta nije bio dovoljan za odredivanje turistickog proizvoda i

trziSnih (marketinskih) akcija® (KuSen, 2002: 37). Bilo je neophodno utvrditi adekvatniju
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prostornu jedinicu od turistickog mjesta. Prednost primjene pojma ,,turisticka destinacija“ u
odnosu na ranije koriS¢en pojam ,turisticko mjesto* ogleda u tome Sto se njime uvodi
poimanje Sireg prostora (Sire prostorne jedinice) kao razvojne jedinice (Vukoni¢, 1995: 70).

Za razliku od turistickih mjesta koja imaju cvrsto odredene granice, turisticke
destinacije  nemaju  prostorno  Cvrste  granice, pri Cemu poseban  problem
predstavljaju ¢esto nejasni kriterijumi gdje bi te granice trebale biti. To potvrduje i Vukoni¢
(1995: 70) koji istice da granice zavise od percepcije prostora, kao i od udaljenosti tog
prostora od mjesta boravka turista: ,, Turistickom destinacijom moze se nazivati ¢itava zemlja i
pojedina regija 1 pojedino turisticko mjesto, pa i pojedina uza lokacija kao §to su prometni
terminali (aerodrom, luka).*

Vazno je istaci da teorijsko pitanje odredivanja, odnosno, nemoguénosti odredivanja
¢vrstih granica turisticke destinacije treba imati neprekidno na umu pri sagledavanju
marketin8kih 1 razvojnih problema destinacije. S druge strane, formiranje vece funkcionalne
prostorne jedinice od ranije definisanog turistickog mjesta, nazvane turistickom destinacijom,

u kontekstu predocene koncepcije i kao samostalne razvojne jedinice obezbjeduje:

e bolje kori$¢enje prostora,

e mogucénost ekonomske valorizacije i manje kvalitetnih” turisti¢kih atrakcija/resursa,

e kompleksniju ponudu za potencijalne turiste, jer vec¢i prostor po logicistvari upucuje na
viSe razliCitih atraktivnosti, a to zna¢i mogucnost za viSe razliitih turistickih
aktivnosti,

e bolje mogucénosti za stvaranje turistickog identiteta, a samim tim 1 prepoznatljivosti
(imidZa) na turistiCkom trZiStu,

e bolje moguénosti za prezentaciju i plasman takve prostorne jedinice na domacem i
inostranom turistickom trzistu, 1

e veca prostorna jedinica garantuje turistima da ¢e u njoj na¢i “’sadrzajniji boravak, a to
je vazan, pa mozda i presudan kriterijum za donoSenje odluka o turistickom putovanju

(Vukoni¢, 1995: 71).

Pojedini autori istiCu vaznost sagledavanja turistiCke destinacije kao sistema, Sto je

izuzetno vazno zbog marketinga i upravljanja. Turisticka destinacija, kao integralni
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dio/element turistickog sistema ima izrazitu funkciju privlacenja turista na dolazak.
Sagledavanja turisticke destinacije kao privlatnog faktora putovanja proizilazi iz savremenih
kretanja na turistickom trzistu. Turisti sve manje borave u smjestajnim objektima, a sve vise
teze upoznavanju destinacije koju su posjetili. Danas se smatra da je turisticka destinacija
temelj odluka o putovanju, odnosno, glavni privlacni faktor putovanja.

Prema navedenim pristupima, koncepti turisticke destinacije kretali su se od
destinacije pod kojom se podrazumijevalo turisticko mjesto, zatim koncepta koji se odnosi na
analize i vrednovanje efekata turizma po lokalnu zajednicu i upravljanje tim efektima, do
pristupa koji ima kao osnovu saradnju izmedu vise interesnih grupa (lokalno stanovnisStvo,
privreda, javni sektor i drugo), upravljanje turistickom traznjom i razvoj politika u cilju
upravljanja turistickom destinacijom (Tabela 14). Takode, koncepti turisticke destinacije su se
mijenjali od onih ograni¢enih administrativnim granicama do koncepta koji pocdiva na
karakteristikama 1 djelovanju traznje kao osnovnim odrednicama obima i strukture turisticke
destinacije. SuStinske granice turisticke destinacije odreduje trziSte, odnosno zahtjevi
turisticke traznje kojima se prilagodava formiranje proizvoda turisticke destinacije.
Specificnost promjena turisticke traznje zahtjeva adaptiranje ponasanja destinacija u pravcu
medusobne saradnje i1 partnerskog odnosa kad god je to u zajednickom interesu, odnosno u
interesu zadovoljavanja potreba turisticke traznje.

Koncept turisticke destinacije danas je jedan od osnovnih instrumenata marketinga 1
upravljanja u turizmu. Moze se rec¢i da u sebi sadrzi ,,dva pogleda®. Sa stanovisSta geografske
pozicije sagledava se prostorni aspekt, dok sa stanovista marketinga izucava trzi§ni aspekt
destinacije. Kako je vremenom poimanje pojma turisticke destinacija evoluiralo, iz Cisto
prostornog sagledavanja razvio se holisti¢ki pristup koji je obuhvatio perspektivu ponude 1

potraznje.
»lakav pogled istice potrebu postojanja srazmerno stabilnog odnosa izmedu preciznog

geografskog podrucja na kojem se nalazi skup atrakcija i grupe ciljnih trzista* (Sainaghi,

2006: 1054).
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Tabela 14: Koncepti turistickih destinacija

Koncepti

Elementi

1. Tradicionalni koncept

Mjesto gdje ljudi provode svoj odmor

Mjesto: turisticko mjesto je klju¢na komponenta
turistickih regiona

Ljudi: demografske karakteristike, motivacija,
kvantitativni pokazatelji rasta turisticCkog prometa
i lokalne zaposlenosti

Odmor: aktivnosti za vrijeme provodenja odmora

2. Savremeni koncepti

2.1. Podrucje koje turisti biraju za provodenje

odmora i efekti njihovih aktivnosti

2.2. Upravljanje  turistickom  traznjom i
upravljanje  njenim  efektima  na
destinaciju

Podrucje: primorje, gradovi, divljina, udaljene i
izolovane oblasti
Izbor:

individualna motivacija, putovanje u

drustvu, alternativna mjesta i aktivnosti,
marketing u cilju uticaja na izbor

Efekti: ekonomski, socio-kulturni, ekoloski
Upravljanje traznjom: studiozan pristup, kontrola
kvaliteta, dodatne koristi, stvaranje imidza
Upravljanje efektima turizma: utvrdivanje ciljeva
turizma, analiza uticaja, procjena kapaciteta,

planiranje, zoniranje

3. Nastajuéi koncept destinacije

Priznavanje pluralizma interesa

Razmatranje uloge i stepena razvoja turizma na
nivou lokalne zajednice

Koordiniranje javnog i privatnog sektora u
razvoju turizma

Upravljanje nivoima turisticke traznje

Uticaj na ponasanje turista u destinaciji
Obezbjedenje  kvaliteta iskustva turista u
destinaciji

Saradnja u regionalnoj promociji i razvoju

Razvoj teorije turizma

Razvoj politika u cilju upravljanja turistickom

destinacijom

Izvor: Popesku, 2011: 31
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Danas destinacija predstavlja osnovnu razvojnu jedinicu u turizmu i zbog promjena
koje se dogadaju na turistiCkom trziStu nesporna je potreba upravljanja njenim razvojem u
kojem se sagledava Citav niz pitanja vezanih za planiranje, nose¢i kapacitet, zivotni vijek,
marketinSki miks itd. Savremeno shvatanje turisticke destinacije vazno je i zbog primjene

koncepta odrzivog razvoja, jer upravo ona postaje fokus primjene ovog koncepta u turizmu.

3.1.3. Elementi turisticke destinacije

3.1.3.1. Osnovni elementi turisticke destinacije

Polaznu tacku za odredivanje elemenata turistiCke destinacije predstavljaju potrebe turista
koje treba zadovoljiti i odgovarajuéi set materijalnih i nematerijalnih komponenti u destinaciji
kojima se moze obezbijediti njthovo zadovoljenje. Moguce je definisati razliCit broj elemenata
neke destinacije, ali se svi autori slazu u tome da postoji odredena grupa osnovnih elemenata

bez kojih destinacija ne moze da postoji. Osnovni elementi, zajednicki svim destinacijama su:

e Atraktivnost, kao faktor koji privlaci turiste u konkretnu destinaciju, obuhvata prirodne
(klima, prirodne karakteristike ambijenta) 1 druStvene atraktivnosti (kulturno-istorijsko
nasljede, antropogeni faktori, folklor, nacin zivota);

e Pristupacnost, podrazumijeva geografsku udaljenost 1 ekonomski troSak koji je potrebno
uciniti kako bi se stiglo u destinaciju (cijena, vizni reZim);

e Uslovi za boravak, predstavljaju Sirok spektar usluga i objekata koji podrZavaju boravak
gostiju 1 obuhvataju objekte za smjeStaj i ishranu, prodavnice svih tipova, zatim usluge
zabave, razonode, rekreacije 1 Citavu paletu pratec¢ih usluga. Neko mjesto moze raspolagati
veoma interesantnim atrakcijama 1 mozZe biti lako pristupacno, ali ako ne raspolaze
objektima za smjeStaj 1 ishranu turista, ne moze se govoriti o destinaciji u pravom smislu

te rijeci.

Razli¢iti autori imaju razliita tumacenja 1 stavove o tome koji su to neophodni

sastavni elementi koji su potrebni za jednu destinaciju, kako bi mogla regularno da
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funkcioniSe. Prema Cooper-u (Cooper et al., 2000 u Popesku, 2011: 34), glavne komponente

vecine destinacija (tkz. Cetiri A) su:

e Atrakcije (engl. attractions)

e Receptivni sadrzaji (eng. amenities)

e Pristupacnost (engl. accessibility) — lokalni transport, saobracajna infrastruktura
(autobuske 1 zeljeznicke stanice, acrodromi)

e Pomoc¢ne usluge (eng. ancillary services) - banke, telekomunikacije, posta, bolnice 1

drugo.

Jedna od najprihvacenijih klasifikacija elemenata turisti¢ke destinacije je tkz. ’Sest A”

okvir koji ukljucuje:

e Atrakcije (engl. attractions) - prirodne, izgradene, naslijedene, posebna dogadanja i dr.,

e Dostupnost (engl. accessibility) - sistem prevoza, terminali 1 vrste prevoza,

e Receptivni sadrzaji (eng. amenities) - smjestaj 1 ugostiteljstvo, maloprodaja, ostale usluge,
e Paket aranzmani (eng. available packages) - ponuda aranzmana,

e Aktivnosti (eng. activities) - sve dostupne aktivnosti za vrijeme boravka u destinaciji,

e Pomocne usluge (eng. ancillary services) - banke, telekomunikacije, posta, bolnice i drugo

(Buhalis, 2000: 98).

Bez obzira na razli¢ite stavove 1 tumacenja pojedinih autora o podjeli sastavnih
dijelova turisticke destinacije, uocava se da su oni jednaki komponentama kompleksne,
integralne ponude turisticke destinacije i ¢ine konstitutivne elemente integralnog proizvoda u
turizmu. Upravo od kombinacije svih sadrzaja u destinaciji 1 polozaja u odnosu na sadrzaje u
konkurentskim destinacijama, zavisi njen plasman na turistickom trzistu.

U upravljanju destinacijom posebnu paznju treba obratiti na meduzavisnost svih
elemenata unutar turisticke destinacije. Ti elementi Cine cjelinu sa kojom turisti stupaju u
interakciju putem koje zadovoljavaju svoje potrebe 1 ostvaruju turisticke dozivljaje. S obzirom

da atraktivnost predstavlja opredjeljuju¢u snagu koja utie na izbor destinacije od strane
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turista, odnosno pokretacku snagu, u smislu da je vodeci razlog 1 motiv dolaska turista u datu

destinaciju, da¢emo dodatna pojasnjenja faktora koji na nju uticu.

3.1.3.2. Atraktivnost kao kljucni element turisticke destinacije

Atrakcije predstavljaju kljucni element turisticke destinacije i imaju veliki uticaj na dolazak
turista u neku destinaciju. Termin ,,atraktivnost” u turizmu se koristi za opisivanje onih
obiljezja destinacije koja su zanimljiva turistima i ¢ine privla¢nu snagu nekog podrucja. Hu i
Ritchie smatraju da ,,atraktivnost turisticke destinacije odrazava osjecaje, vjerovanja i stavove
koje pojedinac ima o moguénostima destinacije da zadovolji njenu ili njegove specificne
turisticke potrebe” (Hu, Ritchie, 1993: 25). Ovo stanoviste upuéuje na zaklju¢ak da ce
destinacija, za koju su potencijalni turisti uvjereni da ¢e zadovoljiti njihove potrebe, imati veci
stepen atraktivnosti i time bolju trziSnu poziciju. Tako gledano, atraktivnost se moZze mjeriti
stavovima posjetilaca.

Prema definiciji iz Rje¢nika turizma, atraktivni turisti¢ki ¢inioci su ,,svi prirodni ili
antropogeni (kulturni) objekti, pojave ili predmeti koji se nalaze u odredenom prostoru, a zbog
svojih drazi ili ¢ari podsticajno djeluju na coveka da ih posjeti, upozna ili dozivi, odnosno da
realizuje svoje rekreativne ili kulturne potrebe. Ti €inioci su odraz prirodne sredine (prirodni
ili biotropni atraktivni ¢inioci) ili pak ljudske aktivnosti (druStveni Cinioci). Od stepena
njihove privlacnosti (atraktivnosti) zavisi masovnost turistiCkih posjeta, vrste 1 oblici
turisti¢kih kretanja i moguénost ekonomske valorizacije* (Vukoni¢, Cavlek, 2001 u Rabotié,
2010: 234).

Pojam turistickih atrakcija definisali su brojni autori (Mac Cannell, 1976; Leiper,
1990; Gunn, 1994; Gartner, 1996. Jedna od prvih definicija turisticke atrakcije opisuje kao
sistem koji se sastoji od tri elementa: turista, mjesta i obiljeZja koja su karakteristicna za neku
lokaciju 1 ujedno zanimljiva turistima (Mac Cannell, 1976: 78). Ova definicija je Cvrsto
isticala potrebu postojanja jedinstvenog obiljezja za turisti¢ku atrakciju, iako je praksa kasnije
pokazala da se pojedina obiljezja i bez tog epiteta mogu smatrati turistickim atrakcijama. U
definicijama koje su poslije toga slijedile naglasak je stavljan na hijerarhijski princip. Tako
Leiper (1990 u Raboti¢, 2010: 238) sagledava atrakciju kao ,,sistem koji Cine tri elementa:

turista ili humani element (osobe sa turistickim potrebama), nukleus ili centralni element
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(obiljezja destinacije koja privlace posjetioce) i marker ili informativni element odnosno
informacija o nukleusu. Turisticka atrakcija nastaje kada su ova tri elementa povezana.
Markeri, odnosno informativni elementi turisticke atrakcije su bitni, jer omogucavaju
povezivanje sva tri sastavna dijela u jedinstvenu cjelinu — turisti¢ku atrakciju. Markeri su bilo
koja vrsta informacije (usmjena, pismena, slike) koja se odnosi na nukleus destinacije, a prima
je turista. Neophodan je bar jedan marker i to ,,emitivni”, da bi se turista odlucio da putuje.

Kada je rije¢ o dimenzijama atraktivnosti turistickih destinacija primjetno je da su
istrazivanja rezultirala njihovim grupisanjem. Prema Weber i Mikaci¢ (1995: 53) dosada$nja
istrazivanja su pokazala da se u vecini slucajeva neke dimenzije atraktivnosti mogu smatrati
opstim ili posebnim. Kada je rije¢ o opStim, to su najées¢e klima, prirodne ljepote i cijene, dok
su posebne one koje zavise od obiljezja i atrakcija destinacija koje se posjecuju i od dozivljaja
koje omogucuju. Svjetska turisticka organizacija (1993) turisticke atrakcije dijeli u pet grupa, i
to: prirodne turisticke atrakcije, kulturno-istorijsku bastinu, klimatske uslove, infrastrukturu i
turisticke usluge 1 sadrzaje. Jafari (2000: 35) istice da su atrakcije viSe od samog mjesta ili
dogadaja, one su sastavni dio veceg turistiCkog sistema koji se sastoji od turista i obiljezja.
Istice kako ,,nijedno mjesto, znamenitost ili dogadaj nisu atrakcije same po sebi, ve¢ to
postaju kada ih turisticki sistem stvori, oznaci i uzdigne do atrakcije.” Navedeno misljenje
dijeli 1 KuSen (2002: 28) koji, shodno tom stavu, atrakcije dijeli na potencijalne i realne.
Potencijalne su one koje imaju potencijal, ali nisu turisticki valorizovane, dok realne
predstavljaju one koji imaju potencijal, koje su dostupne i stavljene u funkciju turizma. Koliko
¢e neka destinacija biti atraktivna turistima zavisi od potencijalnih i realnih atrakcija nekog
prostora. Medutim, ,,rijetko je to matematicki zbir, ve¢ je CeSce rezultat pozitivnog ili
negativnog sinergijskog ucinka” (KuSen (2002: 41). U literaturi se Cesto nailazi na isticanje
razlika u procjeni atraktivnosti aktuelne turisticke ponude (marketinSki pristup) i procjene
atraktivnosti potencijalne turistiCke ponude, utemeljene na ukupnoj turistickoj atrakcijskoj
osnovi destinacije (razvojni pristup).

Dalje, atrakcije se mogu dijeliti na prirodne ili naslijedene i kreirane ili proizvedene.
Naslijedene su one koje su nastale djelovanjem prirodnih sila ili su primarno stvorene za
neturisticke svrhe, pa su vremenom postale turisticki resursi. Kreirane ili proizvedene atrakcije
su one koje su razvili ljudi radi ekonomske ili turisticke valorizacije. Jo§ jedan nacin

grupisanja turistickih atrakcija, ¢esto citiran u nauc¢noj literaturi je podjela Ritchie-a 1 Crouch-
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a (2003: 110) koji turisticke atrakcije dijele na: geografska obiljezja 1 klimu, istoriju 1 kulturu,
trziSne veze, ponudu aktivnosti u destinaciji, dogadanja 1 manifestacije 1 zabavu. Svaki od
ovih pojedinih faktora predstavlja element atraktivnosti, pri cemu treba naglasiti da je uticaj i
kontrola turistickog menadzmenta nad pojedinim elementima razli¢ita. Autori kao posebno
vazan element isticu upravo geografska i klimatska obiljezja koja se ne mogu kopirati, a koja
zapravo Cine srediSnji element za izgradnju konkurentske pozicije destinacije na turistickom
trzistu.

Od posebne je vaznosti sagledati polozaj atrakcija u prostoru, $to je jos sedamdesetih
godina proslog vijeka isticao Gunn, koji je navodio urbanu zonu u kojoj se nalazi glavna
atrakcija, radijalnu zonu u kojoj se nalaze pomo¢ni sadrzaji i usluge, te prosirenu zonu u kojoj
se nalaze sve podrzavajuée usluge i koja, sa dvije unutrasnje zone Cini prosireni turisticki
proizvod (Hitrec, 1995: 44). Srediste dozivljaja turista su upravo turisticke atrakcije i u tom su
kontekstu upravljanje destinacijom 1 destinacijskih marketing, koji vrijednost tih atrakcija
predstavlja kupcima, izuzetno vazni.

Atraktivnost je kvantitativna mjera sposobnosti destinacija ili objekta da privuku
turiste, pa ju je zbog toga vazno mjeriti i pratiti. Varijable koje se najéeSée mjere u
istrazivanjima atraktivnosti destinacije su vaznost pojedinih elemenata turistickog proizvoda
destinacija za posjete i zadovoljstvo posjetilaca. To potvrduje i stav Hu-a i Ritchie-a (1993:
25) koji navode da ,,atraktivnost turisticke destinacije predstavlja osjecaje, uvjerenja i stavove
da je destinacija u mogucénosti zadovoljiti specificne turisticke potrebe.” Nalazi takvih
istraZzivanja mogu znacajno doprinijeti kvalitetnijem planiranju proizvoda, kao 1 identifikaciji
kljuénih atributa pozicioniranja, te time brendiranju destinacije.

Kusen detaljno analizira proces vrijednovanja turistickih atrakcija i naglaSava potrebu
razlikovanja vrijednovanja atrakcija za potrebu njihove zastite 1 planiranja razvoja turizma te,
s druge strane, za potrebu marketin§kog planiranja. Isti autor turisticke atrakcije definiSe kao
,temeljne turisticke resurse svake destinacije koji odreduju njenu turisti¢ku ponudu te razvoj
turizma uopSte. Njihova bit odredena je turistickim potrebama, motivima 1 aktivnostima.
Razvoj “novog’turizma, na osnovama odrzivog razvoja, zavisi od cjelovite identifikacije,
vrijednovanja i zaStite svih potencijalnih i realnih turistickih atrakcija, u postojecoj ili
potencijalnoj turistickoj destinaciji” (Kusen, 2002: 26). VaZnost mjerenja atraktivnosti

destinacije isti¢u 1 Weber 1 Mikaci¢ (1995: 52) koji navode da ,,atraktivnost destinacije, kao
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izraz trziSne prihvacenosti, ne postoji izvan konteksta turistiCkog dozivljaja, pa se moze jedino
1 mjeriti percepcijama i stavovima posjetilaca.” Slicno, u svojoj doktorskoj disertaciji Formica
(2000) navodi da inventarisanje postojec¢ih atrakcija u destinaciji i njihova kasnija evaluacija
ne garantuje cjelovitost postupka mjerenja stepena atraktivnosti destinacije, jer ovaj stepen
zavisi ne samo od objektivne vrijednosti atrakcija, nego takode od percepcije vrijednosti
atrakcije od strane turiste, odnosno njihove subjektivne vrijednosti.

Teorijski pristup problematici turisticke valorizacije mijenjao se tokom vremena, kako
se mijenjao karakter turizma. Sve do 80-ih godina proslog vijeka, u periodu masovnog
turizma, kada su ponude turistickog proizvoda bile u velikoj mjeri standardizovane, istrazivaci
problematike turisti¢ke valorizacije su bili orijentisani u osnovi na faktore od strane ponude,
odnosno vrSena je turisti¢ka valorizacija, prije svega, resursa destinacije. Nakon ovog perioda,
ne samo u turisti¢koj industriji nego i u drugim industrijama, doslo je do pomjeranja u
fokusiranju paznje istraZivaca, od trziSta prodavaca ka trzistu kupaca. U tom periodu (kasnih
80-ih godina proslog vijeka) prisutna su u literaturi tri pristupa procesu turisticke valorizacije:
ideografski, organizacioni i kognitivni.

U ideografskom pristupu se analiziraju specificne karakteristike destinacije
reprezentovane kroz deskriptivne grupe atributa, povezane sa komponentama turisticke
ponude. Organizacioni pristup je najbolji kada se analiziraju prostorne i vremenske relacije
medu atrakcijama, a kognitivni pristup je zasnovan na dozivljajnim karakteristikama atrakcija
1 fokus je na komponentama traznje. Kako su procesi u turizmu rezultat interakcije izmedu
ponude i traZznje, jasno je da samo multidisciplinarni pristup procesu turisti¢ke valorizacije
atrakcija, odnosno destinacije u cjelini, moZe dati realnu ocjenu stepena turisti¢ke atraktivnosti
destinacije.

Svjetska turisticka organizacija (WTO) predlaze da se prilikom valorizacije koriste
objektivni kriterijumi koje procjenjuju turisticki eksperti vrSeci efektivna istraZivanja radi
dobijanja relevantnih informacija o ocjeni turisticke vrijednosti odredenih destinacija.
Vrednovanje predstavlja spoj objektivnih kriterijuma (ocijenjenih od strane stru¢njaka) sa
subjektivnim doZivljajem turiste. Pri tome bi trebalo imati u vidu da je vrednovanje odredenog

objekta ili prostora za turistu, najve¢im dijelom, emotivan i subjektivan dozivljaj (Stevi¢,
2013: 4).
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Konkurentnost destinacije zavisi od atrakcija kojima raspolaze, a njihovo ukljucivanje
u listu dostupnih aktivnosti ima klju¢nu ulogu za dozivljaj posjetilaca i turista. Imajuci ovo u
vidu, atrakcije moraju biti u fokusu paznje kako upravljaca destinacijama, tako i istrazivaca.
Vrsta atrakcija 1 njihova prostorna distribucija izuzetno su vazni za planiranje razvoja
turisticke destinacije i za njenu poziciju na turistickom trzistu. Pored toga, one imaju direktan
uticaj na vrstu aktivnosti posjetilaca i duzinu njihove posjete, pa je stoga posebno vazno da se
pitanje atrakcija u destinaciji sagledava iz perspektive svakog pojedinog elementa upravljanja

turizmom u destinaciji.

3.1.4. Zivotni ciklus turisti¢kih destinacija

Turisticka destinacija prolazi razli¢ite faze razvoja zbog uticaja direktnih ili indirektnih
¢inilaca stabilnosti, bez obzira da li potiCu iz okruZenja ili iz same destinacije. Oznacavanjem
tih stanja pomocu pokazatelja rasta, dobija se kriva Zivotnog ciklusa destinacije koja je vrlo
sli¢na svakoj drugoj krivoj zivotnog ciklusa proizvoda.

Koncept zivotnog ciklusa kojim se opisuje proces razvoja turistiCkih destinacija
zaokuplja paznju naucnika ve¢ vise od Cetvrt vijeka, a model Zivotnog ciklusa turistickih
destinacija (eng. tourism area life cycle mode - TALC) postao je jedan od najviSe koriS¢enih i
citiranth modela u turisti¢koj literaturi. Inicijalno model je proizasao iz klasi¢ne ekonomske
literature o zivotnom ciklusu proizvoda 1 temelji se napretpostavci da se destinacija moze
posmatrati kao proizvod. Ukoliko se kre¢e od ove postavke, onda se na destinaciju moze
primijeniti klasi¢na linija Zivotnog ciklusa proizvoda sa razdobljima laganog inicijalnog rasta
nakon kojeg sljedi razdoblje brzog rasta, slabijeg rasta, stagnacije, pada ili pomladivanja.

Turisticka podrucja su dinami¢na 1 vremenom se mijenjaju. Kako se destinacija
mijenja, tako se mijenjaju 1 potrosaci/turisti koji je posjecuju. Butler (2006: 19) navodi da
Plug upozorava da time destinacija nosi potencijalno sjeme svoje destrukcije tj. kako postaje
komercijalizovana, gubi svoje kvalitete koji su originalno privukli turiste da je posjete. Jedan
od najviSe prihvacenih modela, koji se dalje razradivao bio je Butlerov model (Butler, 2011:
6) objavljen 1980. godine, izgraden na osnovama poznatog koncepta Zivotnog ciklusa

proizvoda. Radi se o krivoj ,,S* oblika koja pokazuje da se razvoj destinacije odvija kroz
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nekoliko faza: istrazivanje, ukljucivanje, razvoj, konsolidacija, stagnacija i1 pad ili

podmladivanje (Slika 4).

Broj
posjetilaca

Stagniranje Podmladivanje

Konsolidacija

Razvoj Opadanje

Ukljuéivanje

IstraZivanje

Vrijeme

Slika 4: Butlerov Zivotni ciklus turisticke destinacije

Inicijalnu fazu 1li fazu istrazivanja karakteriSe mali broj posjetilaca koji je rezultat jo§
uvijek siromaSne ponude i slabe dostupnosti. Ovu fazu Crna Gora je prosla u periodu prije II
svjetskog rata do 60-ih godina proSlog vijeka (Prilog C).

U fazi ukljucenja, sa rastom broj posjetilaca pocinju se formirati odredene usluge koje
su primarno ili ¢ak ekskluzivno namijenjene posjetiocima. Kontakti izmedu posjetilaca i
lokalnog stanovniStva ostaju visoki. U ovoj fazi po€inju se realizovati odredene marketinske
aktivnosti koje se bazicno iniciraju radi privlacenja turista u podrucje. Polako se osjeca
sezonalnost poslovanja 1 pocinju se javljati inicijative vezane za povecanje ulaganja u
infrastrukturu.

Razvojnu fazu karakteriSe dobro definisano turisti¢ko trZiSte i intenzivnije promotivne
aktivnosti. IstiCe se potreba jacanja kontrole nad turisti¢kim razvojem i potreba nacionalnog
planiranja razvoja. U ovoj fazi, zbog stvaranja ve¢ih, modernijih smjeStajnih jedinica, mogu
»hestajati” neki lokalni, manje kvalitetni ponudaci. Pojacava se marketing prirodnih i

kulturnih atrakcija, tako da se one intenzivnije razvijaju. Mijenja se izgled destinacije i prema
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nekim promjenama moze se javljati otpor od strane lokalnog stanovnistva. Broj turista u Spicu
sezone moze nadmasiti broj lokalnog stanovnisStva. Kako se ova faza razvija dolazi ¢esto do
potrebe uvoza radne snage. Faza razvoja u crnogorskom turizmu trajala je od pocetka
Sezdesetih godina do sredine osamdesetih godina, sa prekidom izazvanim zemljotresom 1979.
godine.

Faza konsolidacije oznaCava fazu kada je potrebno intenzivirati marketinske aktivnosti
da bi se zadrzao broj posjetilaca, iako on ¢esto jos uvijek prelazi broj lokalnog stanovnistva.
Destinacija polako po€inje gubiti na privlacnosti i ulazu se veliki napori u prosirenje sezone i
povecanje trzista.

U fazu stagnacije destinacija ulazi kad dosegne najveci broj posjetilaca. Destinacija
gubi na atraktivnosti i konkurentnosti. lako podruc¢je ima dobro etabliran imidz, nije vise u
modi. Javlja se problem viska smjestajnih kapaciteta i ulazu se znacajni napori da se zadrzi
nivo posjetilaca. Postojece nekretnine Cesto mijenjaju vlasnike.

Faza konsolidacije i stagnacije crnogorskog turizma obuhvata period od sredine
osamdesetih do pocetka devedesetih godina (Prilog C). U tom periodu konkurentske
destinacije su svoju ponudu uveliko uskladile sa promjenama u preferencijama potrosaca, dok
se ponuda u crnogorskom turizmu i dalje razvijala u pravcu zadovoljenja samo osnovnih
potreba za smjeStajem, suncem i morem. Drugi moguéi uzrok moZzda treba traziti u
anticipiranju predstoje¢ih deSavanja na teritoriji regiona.

U fazi opadanja destinacija se viSe ne moze nositi sa konkurencijom 1 suocava se sa
padom trzista i numericki i prostorno. Ukoliko je geografski blizu trZiStima 1 dostupna, pocinje
se viSe koristiti za vikend i dnevna putovanja. Turisticki objekti dobijaju drugu namjenu.
Mnoge usluge iz oblasti turizma nestaju, jer turistima vise nisu atraktivne. MoZe se dogoditi

b

da destinacije u potpunosti izgube ,turisticku funkciju”. Sa druge strane, vlasti mogu
prepoznati ovu fazu i pokuSati “ozivljavanje”, odnosno moze se dogoditi pomladivanje
destinacije, iako je gotovo sigurno da se to nec¢e dogoditi bez potpune promjene u atrakcijama
na kojima se turizam temeljio. Ono moZze i¢i u dva smjera. Jedan je izgradnja nekih novih
atrakcija (na primjer, kazino). Naravno, ukoliko i destinacije u okruzenju reaguju na isti nacin,
uspjeh ¢e biti slabiji. Klju¢ni element uspjeha u tom slucaju je jedinstvenost i originalnost.

U crnogorskom turizmu faza opadanja je trajala od pocetka devedesetih godina do

pocetka novog milenijuma. Faza podmladivanja, odnosno ponovnog rasta turizma u Crnoj
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Gori pocela je poCetkom ovog vijeka donoSenjem i implementacijom strategije turisticke
destinacije, u slucaju Crne Gore to je Masterplan iz 2001. godine (Prilog C).

Tradicionalne destinacije nastoje da razvijaju nove proizvode u cilju privlacenja novih
segmenata trziSta, prije svega boljih potrosaca. Ovi novi diverzifikovani proizvodi su
usmjereni uglavnom prema alternativnim oblicima turizma u unutraSnjosti, manje
urbanizovanim podrucjima, kulturnim i prirodnim atrakcijama i prema novim uslugama
(banje, kongresi, krstarenja, dogadaji i slicno). Premda je evidentna evolucija turistickih
destinacija, vazno je ista¢i da svaka destinacija ima svoje odredene specificnosti i da
destinacije razliCito prolaze kroz faze zivotnog ciklusa. Samo u slucaju zaista jedinstvenih
podrugja Cija je atraktivnost ,,vjecna”, moze se ocekivati kontinuitet u broju posjetilaca (npr.
Nijagarini vodopadi).

Turisticke proizvode potrebno je stalno razvijati i uvoditi na trziSte kako bi destinacije
bile konkurentne. Samo uvodenje proizvoda na trziSte zapo€inje u trenutku kada je proizvod
dostupan za kupovinu i u ovoj fazi, koja moze duze trajati, dobit je mala, a troskovi
distribucije i prodaje su najcesce visoki. Ako je proizvod trziStu zanimljiv, on ¢e uéi u fazu
rasta, kada obim prodaje raste. Nakon toga, kad proizvod ude u fazu zrelosti, rast obima
prodaje poCinje usporavati i proizvod ulazi u fazu zrelosti. U ovoj fazi konkurencija je na
najviSem nivou. Tada se mogu koristiti razliCite strategije, a jedna od mogucih je inovacija
proizvoda kroz dodavanje novog kvaliteta i novih komponenti proizvoda. Uz modifikaciju
proizvoda, Cesto se inoviraju 1 druge komponente marketin§kog miksa. Na kraju, kad obim
prodaje pocinje padati, proizvod ulazi u fazu pada. U tom slu¢aju proizvodi se mogu povuci sa
trziSta, mogu se smanjivati troSkovi promocije i sli¢no.

Vazno je naglasiti da su faze u Zivotnom ciklusu sve krace, i1 da je jedan od nacina
borbe protiv zastarijevanja stvaranje tzv. marke proizvoda, pa se tako danas sve viSe govori o
brendiranju destinacije. Brojne su prednosti uspjeSnog brendiranja destinacije na turistickom
trziStu, od kojih je najvaznije spomenuti laku i jasnu identifikaciju destinacije, percepciju
kvaliteta, vrijednosti za novac, te postojanje odredenih standarda. Mnoge destinacije Sirom
svijeta prepoznale su vaZnost stvaranja marke 1 preduzimaju aktivnosti vezane za
,brendiranje” destinacije kako bi zauzele §to bolju poziciju na sve konkurentnijem turistickom

trzistu.
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3.1.5. Turisti¢ka destinacija i turisti¢ki proizvod

3.1.5.1. Turisti¢ki proizvod — pojam, specificnosti i elementi

Turisti¢ki proizvod predstavlja zajednicki rezultat ukupne ponude jedne destinacije i
definiSe se na razliCite nacine. Definisanje turistickog proizvoda zavisi od stanovista
posmatranja datog pojma. Naime, za turistu on ¢ini cjelokupno iskustvo putovanja od trenutka
odlaska na putovanje do trenutka povratka kuéi. Za turistiCku destinaciju on ¢ini skup svih
proizvoda iz oblasti smjeStaja, atrakcija, ugostiteljstva i zabave. Za poslovne jedinice,
turisti¢ki proizvod je usluga smjesStaja, prehrane, pica ili paket aranzman. Kotler pod ovim
pojmom smatra sve ,,$to se moze na trziStu ponuditi na prodaju, upotrebu ili potro$nju u cilju
zadovoljavanja potreba i zelja kupaca™ (Kotler, 1984 u Smith, 1994: 584). Ova definicija
posebno istice ¢injenicu da turisticki proizvod ne ¢ine samo fizicke dimenzije, ve¢ 1 usluge,
osobe, mjesta, organizacije 1 ideje, te se stoga u literaturi smatra posebno relevantnom.
Middleton razmatra dva nivoa proizvoda: specifi¢an, koji specificira proizvod poput ture
razgledanja ili sjediSta u avionu, i “ukupan nivo” koji predstavlja kompletno iskustvo od
polaska na putovanje do povratka kuéi. To kompletno iskustvo ukljucuje razlicita
“pojedinacna” iskustva vezana za prevoz, smjestaj, atrakcije 1 brojne druge aspekte putovanja
(Middleton, Clarke, 2001 u Komppula, 2001).

Za razliku od nekih drugih proizvoda na trZiStu, turistiCki proizvod ima svoje
specificnosti. Kao glavne mogu se izdvojiti: neopipljivost, neodvojivost, varijabilnost,
nemogucnost formiranja zaliha. Usluge koje €ine turisti¢ki proizvod ne mogu se okusiti,
opipati, vidjeti, ¢uti, niti pomirisati, ni prije, ni nakon kupovine. Neopipljivost se odrazava u
tome da kupci u turizmu prije kupovine imaju ocekivanja, a nakon toga sjeCanja. Ova
karakteristika neopipljivosti rezultira u ve¢em riziku za potroSaca koji se moze smanjiti
kvalitetnim promotivnim aktivnostima i materijalima koji mogu stvarati vjernu sliku o tome
Sto se kupuje. Druga karakteristika, neodvojivost, odnosi se na to da pruzalac usluga 1 kupac u
vecini sluCajeva moraju biti prisutni da bi se transakcija dogodila. Zbog toga je edukacija
izuzetno vazna u turizmu. Sljedeca karakteristika, varijabilnost, podrazumijeva da kvalitet
usluga moze varirati zavisno od niza faktora kao $to su s& m ponudac usluga, vrijeme, mjesto

pruzanja i dr. Zbog toga je izuzetno vaZzno kontinuirano raditi na kvalitetu 1 standardima
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usluga koje Cine turisticki proizvod. I na kraju, nemoguénost formiranja zaliha. Ova
specificnost odnosi se na Cinjenicu da se usluge ne mogu skladistiti i sacuvati za prodaju u
buduénosti.

Turisticki proizvod ima viSe dimenzija. Njegovu specifi¢nost podrzava ¢injenica da se
on moze posmatrati iz dvije perspektive, perspektive potrosaca i perspektive onih koji nude
proizvode na trziStu (proizvodaci i prodavci turistickog proizvoda). Posmatranje turistickog
proizvoda sa stanovista proizvodaca je nepotpuno, jer turisticki proizvod ne ¢ine samo dobra
koja su proizvedena, ve¢ i dobra koja nisu proizvedena, kao Sto su prirodna dobra. Sa druge
strane, ponudaci u turizmu fokusiraju se na svoje usluge i ¢esto posmatraju turisticki proizvod
u okviru ponude koju oni sami kontroliSu. Tako se 1 turisticki proizvod moze posmatrati u
komponentama, Sto je karakteristika usluznih proizvoda da se mogu razgraditi u niz
specifi¢nih procesa koji razli¢itim kombinacijama ¢ine odredeni proizvod koji kupci kupuju.
U tom smislu, svaki individualni proizvod €ini niz elemenata i procesa koji se kombinuju kako

bi se zadovoljile potrebe kupaca.

Utestvovanje
Sloboda izhora
Gostoljubivost

Usluge

Opipljivdeo
proizvoda

Slika 5: Elementi turistickog proizvoda

Prema Smithu (1994: 587), jednom od prvih naucnika koji je podijelio turisticki
proizvod na elemente, turisticki proizvod ¢ini njegovih pet sastavnih dijelova: fizi¢ki dio,
usluge, gostoljubivost, sloboda izbora 1 ucestvovanje, pri ¢emu posebno naglaSava da
turisticki proizvod nije jednostavna kombinacija ovih pet elemenata, ve¢ rezultat sinergije

medu njima (Slika 5). Smith (1994: 587) istice da je Sirenje kruga od njegovog centralnog
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dijela (fizicki aspekt proizvoda) korelisano sa padom direktnog uticaja kontrole menadzmenta,
porastom ukljucenosti potrosaca, porastom neopipljivosti i padom potencijala za empirijska
mjerenja. Xu (2010: 607) je ovaj model modifikovao (slika 6) obrazlazu¢i da je opipljiv dio
proizvoda centralna tacka, ali da su ostala Cetiri elementa komplementarna tj. da oni odrzavaju
proces stvaranja i konzumacije turistiCkih proizvoda. Po njemu, jedino srediSnji element
determinisSe (odreduje) parcijalno zadovoljstvo potrosaca, dok Cetiri ostala elementa stvaraju
zadovoljstvo sa dozivljajem na nacin da traze ja¢i angazman.

Middleton i1 Clarke isti¢u pet komponenti ukupnog turistickog proizvoda: atrakcije u
destinaciji (prirodne 1 izgradene atrakcije, kulturne 1 socijalne atrakcije), sadrzaji i usluge u
destinaciji (smjestajni kapaciteti, ugostiteljski sadrzaji, prevoz u destinaciji, sportski sadrzaji 1
dr.), dostupnost (infrastruktura, oprema, usluga, regulacije), imidz i cijena (Middleton, Clarke,

2001 u Al-Ababneh, 2013).

Sloboda izbora

Opipljivdeo
proizvoda

Gostoljubivost Utestvovanje

Slika 6: Novi model turisti¢kog proizvoda

Turisti¢ki proizvodi mogu biti razli¢itog nivoa kompleksnosti 1 pitanje je strategije
poslovnog subjekta kakav ¢e proizvod razvijati. Po ovom kriterijumu, turisticki proizvod se
dijeli na: osnovni proizvod, ocekivani proizvod, podrzavajuéi proizvod i prosireni proizvod.
Osnovni proizvod zadovoljava samo osnovnu potrebu posjetilaca (na primjer, soba s
krevetom). Ocekivani proizvod ukljucuje dodatke osnovnom proizvodu koje gost ocekuje 1
koji se podrazumijevaju. Moze se odnositi na odredene standarde. Tako se, na primjer, u

hotelu sa 5 zvezdica ocekuje odredena veli¢ina soba, nivo kvaliteta usluge i sli¢no.
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Podrzavaju¢i proizvodi odnose se na dodatke kojima se proizvod diferencira od nekog drugog
slicnog proizvoda i1 kojima se ujedno pruza neka nova vrijednost (npr. u hotelu sa 4 zvjezdice
gost ne oCekuje wellness centar, ali takav centar moze dodatno razlikovati jedan hotel od
drugoga 1 stvoriti prednost u o€ima gostiju). ProSireni proizvodi su u funkciji dalje
diferencijacije od konkurencije 1 oni predstavljaju onu komponentu proizvoda kojom se Zeli
uticati na osjecaje kupaca. Oni predstavljaju one elemente kojima se gradi “atmosfera” ili
stvara interakcija sa gostima. Rije¢ je o komponentama proizvoda kojima se gradi “identitet” i
“posebnost”.

Moze se rezimirati da je turisticki proizvod kompleksan sklop razlicitih pojedinac¢nih
fizickih 1 neopipljivih usluga iz razliCitih komercijalnih i nekomercijalnih domena koje
posjetilac “konzumira” za vrijeme svog turistickog putovanja. To su najceSée smjestaj,
ugostiteljstvo, kultura, prirodna bastina, sport i rekreacija, zabava i drugo. Turisti¢ki proizvod
predstavlja centralno mjesto marketinga i upravljanja turistickom destinacijom, a u svjetlu
savremenih trendova na strani potraznje, inoviranje postoje¢ih i razvoj novih proizvoda
postaje imperativ pozicioniranja destinacije na turistiCkom trzistu i time jedan od glavnih

izazova destinacijskog marketinga i upravljanja turistickom destinacijom.

3.1.5.2. Uloga turisticke destinacije u stvaranju turistickog proizvoda

TuristiCka destinacija 1 njene atrakcije integralni su dio turistickog proizvoda. Seaton 1 Bennett
(1996: 351) navode da je turisticka destinacija centralni dio turisti¢kog proizvoda te da je ona,
osim Sto je fizicki entitet (geografska lokacija sa prostornim, fizickim karakteristikama),
ujedno 1 neopipljiv drustveno-kulturni entitet sacinjen od istorije, ljudi, tradicije 1 stila Zivota.
Autori istiCu da turistiCka destinacija ne predstavlja neSto $to samo postoji, ve¢ je mentalni
koncept u mislima potencijalnih turista, zbog ¢ega je njen imidZ izuzetno vazan.

,,Destinacija je amalgam ponude niza razli¢itih proizvoda i moguénosti iskustva koje
kombinovano ¢ine ukupan dozivljaj” (Murphy, Pritchard, Smith, 2000: 44). Hu 1 Richie (1993:
26) konceptualizuju destinaciju kao ,,paket turistickih proizvoda i usluga, koje su poput bilo
kojeg drugog proizvoda, sacinjene od razliCitih multi-dimenzionalnih atributa.” Murphy,
Pritchard i Smith (2000: 44) navode da je jo$ studija Moa, Howarda i Havitza iz 1993. godine

pokazala da je destinacija neodvojivi dio turistickog proizvoda tj. da je pokazala da je
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destinacijsko okruzenje primarni faktor (na primjer, socijalno i kulturno okruzenje, dizajn,
ambijent), a destinacijske usluge vezane za infrastrukturu (transport, hrana i smjestaj) drugi
faktor kada se radi o Zeljama kupaca vezano za destinacijski proizvod. Interesantno je da se
moze povudi paralela izmedu turisticke destinacije i trgovina gdje se prodaju razni proizvodi.
Naime, Murphy, Pritchard i Smith (2000: 44) navode kako je istrazivanje Bakera, Grewala 1
Parasuramana (1994) pokazalo da okruzenje u trgovini (ambijent, dizajn, drustveni aspekti) 1
usluge ¢ine vrlo vazan dio ukupne impresije potrosaca o trgovini. Zanimljivo je da se zapravo

ista tvrdnja na neki nacin moze “preslikati” i na turisticku destinaciju.

Dozivljaj destinacije

Usluge
Kupovina — Rekreacija i atrakcije — Hrana — Putovanje — Prevoz - Smjestaj

Destinacijsko okruZenje

Priroda — Politika/zakoni — Tehnologija — Ekonomija — Kultura - Drustvo

Slika 7: Konceptualni model destinacijskog proizvoda

Vazno je ista¢i da mnogi autori navode da turisti pri dolasku u destinaciju primarno
“konuzumiraju” njenu atmosferu i ambijent. Vaznost atmosfere za turisti¢ki doZzivljaj i
vezanost za destinacijski imidz definisali su Kotler, Haider i Rein (1993: 141) koji navode da
je imidz ,,skup vjerovanja, ideja 1 impresija koji ljudi imaju o mjestu.” Na destinaciju uticu
razli¢iti faktori iz okruZenja kao Sto su ekonomska dogadanja, tehnoloSki napredak,
demografska kretanja, politika i drugo. Svaki od tih faktora kroz uticaj na destinaciju utice
posredno i na destinacijski proizvod, odnosno, doZivljaj posjetilaca. Murphy, Pritchard i Smith
(2000: 46) smatraju da se destinacijski proizvod sastoji od razli¢itih faktora okruzenja koji

¢ine destinaciju plus usluge koje obuhvataju moguénosti kupovine, rekreacije i1 atrakcije,
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ponude hrane, ponude putovanja, usluga prevoza i smjestaja. Njihov model prikazan je na
Slici 7.

Prema ovim autorima, uticaj destinacijskih elemenata kljucan je za stvaranje dozivljaja
kod turista. Fizicki elementi ukljucuju prirodne resurse, floru i faunu, klimu i sli¢no. Drustveni
faktori takode imaju veliki uticaj, a odnose se najprije na prijateljski raspolozeno lokalno
stanovni$tvo, moguénost sporazumijevanja, izgled mjesta. Osim toga, na ukupan dozivljaj
djeluje i nivo razvijenosti infrastrukture 1 tehnologije u destinaciji, jer one zapravo uti¢u na
razvijenost turistickih proizvoda. Tako, na primjer, obezbjedenje vode i struje, koris¢enje
informacionih tehnologija i slicno, mogu u znatnoj mjeri doprinijeti slici destinacije i ukupnog
turisti¢kog proizvoda. Ekonomski uslovi koji karakteriSu zemlju/destinaciju, kao $to su devizni
kurs i cijene, dodatni su atributi koji doprinose iskustvu putovanja i razmiSljanjima o
destinaciji. Kulturna i politicka dimenzija turistickih proizvoda takode su vazne. Kulturna
dimenzija zbog toga $to se autenti¢nost lokalne kulture, istorija i obiaji sve vise cijene na
turistickom trziStu 1 u velikoj mjeri utiCu na “bogatstvo” doZivljaja destinacije. Osim toga 1
politicka stabilnost, javne institucije i demokratija determiniSu percepcije turista i njihovo
ponasanje.

Upravo zbog ¢injenice da je turisticka destinacija integralni dio turisti¢kog proizvoda,
izuzetno je vazno na pravilan nain razvijati i upravljati svim njenim opipljivim, ali i
“neopipljivim” elementima koji ¢ine neizostavni dio dozivljaja. Zbog toga, “briga o svakom
detalju” u velikoj mjeri doprinosi ukupnoj vrijednosti onoga $to se na trziStu nudi integrisano
u turisticke proizvode. S druge strane, poznavanje koji se proizvodi mogu razvijati kao
primarni 1 koji se proizvodi mogu nadograditi, zavisi od dobrog poznavanja prilika i
mogucénosti koje neka destinacija ima, te najviSe od njenih resursa. Na temelju zeljenog
pozicioniranja razvijaju se proizvodi koji se plasiraju na turisti¢ko trziSte. U stvaranju tih
proizvoda upravo je razvoj destinacije neizostavan dio, jer kvalitet tih proizvoda zavisi od

kvalitetnog planiranja razvoja destinacije sa svim njenim elementima.
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3.2. Upravljanje turistickom destinacijom

3.2.1. Pojam i znacaj upravljanja turistickom destinacijom

U svjetlu globalnih kretanja na trziStu svakodnevno raste broj destinacija i sve je veca
konkurencija medu njima. Promjene koje se dogadaju uticu na Cinjenicu da za poziciju
destinacije na trziStu viSe nisu dovoljne marketinske aktivnosti, ve¢ je potrebno ,,Sire*
pristupiti destinaciji i u tom smislu sa ,,destinacijskog marketinga® pre¢i na destinacijski
menadzment, odnosno upravljanje turistickom destinacijom.

U svjetskoj naucnoj i strucnoj literaturi upotreba pojma destinacijski menadzment
(eng. destination management) postaje sve ceSc¢a, iako razli€iti autori pod tim pojmom
podrazumijevaju razli¢ite aktivnosti i zadatke. Takode, ovaj pojam moze se nac¢i u brojnim
eminentnim medunarodnim nau¢nim ¢lancima i publikacijama. U domacoj stru¢noj i naucnoj
literaturi sve ceS¢e se koristi pojam ,,destinacijski menadzment“. Medutim, u ovom radu
koristi se pojam ,upravljanje turistickom destinacijom®, dok se pojam ,destinacijski
menadzment* koristi jedino kod navodenja definicija pojedinih autora za objasnjenje ovog
pojma.

Prema Svjetskoj turistickoj organizaciji (2007: 4) “destinacijski menadzment
predstavlja koordinirano upravljanje svim elementima koji Cine destinaciju (atrakcijama,
gostoljubivoscéu, pristupom, marketingom 1 cijenama).“ Destinacijski menadzment u
Enciklopediji turizma objaSnjava se kao ,,integrisani proces upravljanja bilo kojom od tri vrste
destinacija (urbane, odmorisne ili ruralne). Pokriva cCetiri klju¢na elementa: ponudu destinacije
(dozZivljaj turista, destinacijski imidz 1 atraktivnost), miks posjetilaca (marketinska
istrazivanja), marketinSku komunikaciju (promocija) i organizacijsku odgovornost - vodstvo i
partnerstvo® (Jafari, 2000: 146).

U turistiCkoj teoriji 1 praksi, destinacijski menadzment razli¢ito se shvata 1 definiSe.
Ako posmatramo turisticku destinaciju kao tzv. virtualnu organizaciju koju ¢ini mreza
nezavisnih organizacija sa odredenim zajednickim resursima i ciljevima poslovanja, onda je
potreban zajednicki menadZment koji treba upravljati zajednickim resursima i ciljevima. Sa

tog stanovista, “destinacijski menadzment koordinira one turisticke funkcije u destinaciji koje
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ne mogu obavljati pojedinacni nosioci ponude ili zajedni¢ki imaju vece izglede za
ostvarivanje ciljeva” (Magas, 2008 u Vuk, Matuli¢, 2011: 395).

Polaze¢i od opste definicije menadzmenta, prema kojoj se pod ovim pojmom
podrazumijeva “svaka djelatnost koja u jednoj organizaciji spaja ljude razli¢itih znanja i
vjestina radi ostvarivanja odredenih poslovnih ciljeva® (Sri¢a, 1994 u Vuk, Matuli¢, 2011),
destinacijski menadzment moguce je definisati kao poslovnu aktivnost koja spaja i koordinira
rad razli¢itih poslovnih i drugih subjekata u kreiranju i realizaciji turistickog proizvoda radi
ostvarenja njegovog optimalnog kvaliteta, konkurentnosti, odrzivosti i postizanja optimalnih
ekonomskih ucinaka na turisticCkom trzistu (Bartoluci u Vuk, Matuli¢, 2011: 396). Lengyel
(2007: 9) je destinacijski menadzment definisao kao ,,ansambl aktivnosti koje su nuzne za
destinacije kako bi se privukli posjetioci i kako bi im se osigurao perfektan dozivljaj tokom
boravka u njoj. Treba da se odvija na takav nacin da su ucinci turizma dugoro¢no korisni za
sve interesne grupe, kao 1 za prirodno okruzenje.“ Navodimo je iz razloga §to je ovom
definicijom obuhvacena i komponenta odrzivosti.

Zajednicki stav, vezano za definicije destinacijskog menadzmenta, ogleda se u potrebi
koordiniranja aktivnosti izmedu vise razli¢itih interesnih grupa. Rije¢ je o nuZnosti
usaglasavanja njihovog djelovanja i1 potrebi zajednickog rada na poslovima upravljanja. To
zna¢i da ne samo aktivnosti razvoja proizvoda, ve¢ i aktivnosti vezane za donoSenje i
sprovodenje planova, promotivne aktivnosti, kao 1 briga oko edukacije 1 monitoringa
zahtijevaju komunikaciju i koordinaciju, odnosno, zajedni¢ko djelovanje na nivou destinacije.
Neophodnost da svi subjekti zajednic¢ki 1 koordinirano rade na unapredenju poslovanja i
upravljanja turistickom destinacijom namecée potrebu stvaranja poslovnih mreza i
uspostavljanja partnerstava u cilju efikasnijeg ostvarivanja strateskih ciljeva njenog rasta 1
odrzivog razvoja.

Problematika dugorocno odrzivog upravljanja turistickom destinacijom ve¢ je duze
vrijeme jedna od centralnih preokupacija nosioca javne vlasti kako na nacionalnom, tako i na
regionalnom 1 lokalnom nivou u gotovo svim turisticki interesantnim zemljama svijeta.
Dugoroc¢na odrzivost implicira da je rije¢ o potrebi da se turistickom destinacijom upravlja na
nacin koji ne prihvata ekonomsku politiku 1/ili praksu koja bi vodila rastu zivotnog standarda
sadasnjih generacija, a istovremeno bi na bilo koji nacin narusavala i trajno osiromasivala

destinacijsku proizvodnu osnovu, zbog Cega bi se buduce generacije suocCile sa slabijim
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razvojnim perspektivama. Stoga, moze se re¢i da odrzivost upravljanja turistickom
destinacijom podrazumijeva razvoj u razmjerama i na nacin koji je (lokalnoj zajednici)
dugorocno i intergeneracijski prihvatljiv, odnosno koji ne degradira ili radikalno ne mijenja
okruzenje u kojem se dogada, u mjeri koja bi na bilo koji nacin mogla ugroziti uspjesan razvoj
1 dobrobit ostalih aktivnosti 1 procesa.

Svjetska turisticka organizacija posljednjih godina preduzima brojne aktivnosti kojima
pitanje upravljanja turisticCkom destinacijom stavlja u fokus interesa (organizacija konferencija
na ovu temu, Stampanje prirucnika o upravljanju turistickom destinacijom). Upravljanje
turistickom destinacijom prema ovoj organizaciji (WTO, 2007:4) mozZe se prikazati na sljedeci

nadin:

Elementi destinacije
Atraktivnost
Gostoljubivost
Dostupnost
Ljudski resursi
Imidz
Cijena

'

DMO
Upravljanje i koordiniranje

A A A

A A

Marketing Realizacija (isporuka usluga)
Privlacenje turista Ispunjavanje ocekivanja

A 4

Kreiranje odrzivog okruZenja
Politika, zakonodavstvo, regulacije, takse

Slika 8: Upravljanje turistickom destinacijom

Prema Svjetskoj turisti¢koj organizaciji, nosilac funkcije upravljanja je destinacijska
menadzment organizacija (DMO, od eng. destination management organization) koja treba da
koordinira razliCite aspekte turistiCke destinacije. Stvaranje odrzivog okruZenja je jedna od
glavnih postavki upravljanja turistickom destinacijom, od koje zapravo zavise kreiranje

ponude 1 marketing.
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Cinjenica da je turisticki sistem otvoren sistem, odnosno veoma podloZzan promjenama

u okruzenju, ima za posljedicu potrebu za neprekidnim promjenama u vodenju razvojne

politike, koja mora dati odgovore na slozene uslove u kojima turisti¢ki sistem funkcioniSe.

Stoga, upravljanje razvojem turizma danas sve vise karakteriSe:

razvoj atraktivne baze, posebno u domenu kulture, infrastrukture i suprastrukture,
partnerstvo svih stejkholdera ukljucenih u razvoj turizma kako onih na nivou destinacije,
tako 1 preduzeca iz turistickog i1 dugih komplementarnih sektora, kako u procesu
strategijskog planiranja tako 1 u implementaciji planova i njihovom monitoringu.
regionalna saradnja, saradnja na nivou drZzave i medudrZzavna saradnja, rukovodenje
razvojem turizma u skladu sa principima odrzivog razvoja turizma,

menadZzment totalnog kvaliteta, primjena sofisticiranih matemati¢kih metoda za
istrazivanje turistickog trzista,

visok stepen primjene informaciono-komunikacione tehnologije, multidisciplinarni pristup
u istrazivanju turizma,

sve vece interesovanje turista za one vrste turizma koje ne karakteriSe masovnost (na

primjer, ekoturizam, seoski turizam, kulturni turizam).

Ostvarivanje ciljeva poslovanja turisticke destinacije zavisi od njene sposobnosti da

zadovolji potrebe 1 Zelje turista, Sto sa jedne strane zahtjeva dobro poznavanje trziSta, a sa

druge strane dobru organizaciju 1 koordinaciju aktivnosti svih subjekata koji u lancu

vrijednosti u€estvuju u formiranju 1 realizaciji turistickog proizvoda. TuristiCka destinacija

mora na trziStu djelovati organizovano i integrisano. Osnovna preokupacija menadZzmenta

destinacije mora biti pronalaZenje sklada izmedu ekonomskih, ekoloskih i drustvenih ciljeva

razvoja. Stoga je neophodno uspostavljanje ravnoteze izmedu Zelja, interesa 1 potreba turista 1

lokalnog stanovniStva sa jedne strane, 1 Zivotne sredine 1 infrastrukture, sa druge strane.

Efektivno upravljanje turistickom destinacijom moze donijeti sljedece prednosti:

Obezbjedivanje konkurentske prednosti koja se mora zasnivati ne samo na jakom i

jedinstvenom pozicioniranju na osnovu ponude razli¢itog tipa iskustava u odnosu na druge
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destinacije, ve¢ 1 na isporuc¢ivanju iskustava odli¢nog kvaliteta uz superiornu vrijednost u
odnosu na ulozeni novac;

e Osiguravanje odrzivosti turizma $to podrazumijeva odrzavanje integriteta Zivotne sredine i
sprecavanje drustvenih i kulturnih konflikata;

e Sirenje koristi od turizma nastalih potro$njom turista kroz podriku razvoju proizvoda i
usluga vezanih za lokalnu zajednicu, unapredenje ruralnog turizma, podsticanje razvoja
malih preduzeca i drugo;

e Porast prihoda od turizma na osnovu povecanja duzine boravka turista, poveéanja
prosjecne potroS$nje turista i smanjenja sezonalnosti turistickog prometa uz pomoé
odgovarajuceg prostornog planiranja i marketing aktivnosti;

e Izgradnja snaznog identiteta brenda na osnovu stalnog isporucivanja superiorne
vrijednosti, Sto ¢e pozitivno uticati na lojalnost turista i rezultirati povecanjem broja

gostiju koji se vracaju u destinaciju (WTO, 2007: 9).

Kada je u pitanju upravljanje odrzivim razvojem turizma, uloge i odgovornosti
vlada, poslovnog sektora i civilnog drustva znacajno su se promijenile, od situacije u kojoj je
drzava imala klju¢nu odgovornost za razvoj turizma i njegovu promociju u svijetu, prema
ravnopravnom tretmanu poslovnog, i sve ve¢em uvaZavanju i angazovanju civilnog sektora.
Trend decentralizacije upravljanja turizmom, usmjeren ka partnerstvu javnog 1 privatnog
sektora, pojacao je potrebu za novim, fleksibilnim 1 multidisciplinarnim pristupom upravljanju
turistickom destinacijom u cilju poboljSanja njene konkurentnosti i dugoro¢ne odrZivosti.

TuristiCke organizacije se danas u svijetu susrecu sa nizom problema kako i na koji
nacin upravljati turistiCkom destinacijom. Do razmi$ljanja o potrebi upravljanja doslo je
onoga trenutka kada se uvidjelo da je na nivou destinacija u cilju postizanja konkurentnosti
potrebno baviti se brojnim pitanjima i problemima koji prevazilaze domen marketinga. S
jedne strane, to je proizaslo iz potrebe uvazavanja trendova koji se dogadaju na turistiCkom
trziStu na strani potraznje, a sa druge strane iz nuznosti prihvatanja koncepta odrzivog razvoja,
odnosno, potrebe dugorocnog sagledavanja razvoja turizma, te posljedice dobrih i losih strana
koje taj razvoj nosi. Tako Gretzel i saradnici (2006) izdvajaju Sest glavnih pitanja s kojima se
danas suocavaju turisti¢ke organizacije: prilagodavanje tehnoloskim promjenama, upravljanje

ocekivanjima turista, prelasku sa destinacijskog marketinga na upravljanje destinacijom,
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suocavanje sa viSim nivoom konkurencije, prepoznavanje kreativnih partnerstava, te
pronalazak novih mjera uspjeSnosti. Kao odgovor na te izazove danas se u razvijenim
turistickim destinacijama za uspjeSno upravljanje destinacijom osnivaju destinacijske
menadzment organizacije (DMO). Razli¢iti su oblici i nacini njihovog funkcionisanja, te
mogu biti javno-privatno partnerstvo ili javno-javno partnerstvo. Osnovni fokus njihovog
djelovanja je koordinacija izmedu interesnih grupa sa ciljem realizacije vizije 1 zadatih
razvojnih projekata.

Kako i na koji nacin upravljati turistickom destinacijom jedno je od najaktuelnijih
pitanja s kojima se danas susrecu kreatori turisticke politike u Crnoj Gori. Upravljanje
turizmom u destinacijama u odredenoj mjeri sprovodi javni sektor, uglavnom sistem
turisti¢kih organizacija, ali i lokalna samouprava u ¢ijoj su nadleznosti infrastrukturni projekti
koji predstavljaju osnovne preduslove daljeg razvoja turistickih proizvoda. Nosilac ponude je
privatni sektor. Svaki od nosilaca ponude ukljucuje se na odreden nacin u funkcije
upravljanja.

Turisticke organizacije su do sada najviSe bile fokusirane na promotivne aktivnosti
usmjerene na privlacenje turista u destinaciju, informisanje turista koji u njoj ve¢ borave, kao i
na organizaciju manifestacija i dogadaja. Pojedine turisticke agencije dijelom prerastaju u
destinacijske menadZment kompanije i jaa njihov interes za formiranje novih turistickih
proizvoda, pri ¢emu je naglasak na uklju€ivanju lokalnih atrakcija i1 autohtonih vrijednosti u
iste. Hoteljjeri, svjesni trendova i rastu¢e konkurencije razvijaju nove turistiCke sadrzaje 1
specijalizuju se prema pojedinim trziSnim segmentima (npr. wellness ponuda u hotelima,
razvoj gastro ponude). Medutim, kako je atraktivnost destinacije izuzetno bitan faktor u
kreiranju turistickih proizvoda i1 kako ona ima nezaobilaznu ulogu u stvaranju turistickog
proizvoda, od posebne je vaZnosti realizovati projekte od zajednickog interesa. Osnova takve
realizacije je prihvatanje i1 saglasnost oko zajednicke vizije turistickog razvoja, kao 1 saradnja
u implementaciji razvojnih projekata koji vode do ostvarenja zacrtanih ciljeva i vizije. Sve to
zajedno nailazi na probleme realizacije u praksi zbog niza prepreka. One su najviSe rezultat
nerazvijenosti upravljanja turistickom destinacijom, odnosno, odsustva operativnih procesa,
komunikacije 1 koordinacije izmedu interesnih grupa koja bi omogucila brze i efikasnije

ostvarenje projekata od zajednickih interesa.
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3.2.2. Modeli upravljanja turisticCkom destinacijom

Ciljevi upravljanja turistickom destinacijom mogu biti razli€iti, ali ono $to pokazuju iskustva
mnogih razvijenih destinacija je to da se cilj moze kratko rezimirati kao osiguranje odrzivog
turistickog razvoja. Takav se razvoj moze osigurati ukoliko su ”sve tri strane zadovoljne”,
odnosno, ukoliko se osigura: lokalnom stanovniStvu ugodna sredina za Zzivot, poslovnom
sektoru ostvarenje Zeljenog profita i turistima kvalitetan dozivljaj. Sli¢no, kao glavne ciljeve
upravljanja turistickom destinacijom, navode i pojedini autori. Tako, na primjer, prema

Buhalisu (2000: 100) glavni ciljevi upravljanja turistickom destinacijom su:

e Zadovoljiti potrebe potrosaca,
e Maksimizirati profitabilnost lokalnom preduzetnistvu,
e Osigurati dugoro¢nu perspektivu lokalnoj populaciji i

e Optimizirati postojece resurse destinacije kroz odrzivi razvoj.

Ciljevi destinacijskog menadZmenta tako se mogu sagledati kroz osiguravanje
odrZzivog razvoja i time koriS¢enje resursa na optimalan nacin, osiguranje kvaliteta Zivota
lokalnom stanovniStvu, osiguranje postizanja profitabilnosti poslovnim subjektima u turizmu,
kao 1 osiguranje kvalitetnog dozivljaja trziSnim segmentima kojima se destinacija obraca.

Funkcije i aktivnosti upravljanja turistickom destinacijom su razli¢iti i mogu se
predstaviti modelima. U nastavku dajemo pregled najpoznatijih modela upravljanja

turistiCkom destinacijom.

1. Model konkurentnosti Ritchie-a i Crouch-a

Upravljanje destinacijom sastavni je dio modela ukupne destinacijske konkurentnosti 1
odrzivosti Ritchie-a i Crouch-a (2003: 63), odnosno, predstavlja njegov centralni dio (model
je prikazan u poglavlju 3.6.1. Analiza konkurentnosti). Prema ovim autorima upravljanje
destinacijom sadrZi sljedece elemente: 1. organizaciju, 2. marketing, 3. kvalitet usluga, 4.
informacije/istrazivanje, 5. razvoj ljudskih resursa, 6. finansije 1 kapital, 7. menadZment

posjetilaca, 8. upravljanje resursima 1 9. krizni menadZzment.
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Autori isticu da svaki od ovih medusobno povezanih devet elemenata zahtjeva niz
operativnih zadataka vezanih za upravljanje. Kada je rijeC o organizaciji upravljanja
destinacijom, bitno je da je ona funkcionalna i u strateSkom i u operativnom smislu. To znaci
da postoji potreba da organizacija ima svoju dugoro¢nu odrzivost i sa stanoviSta vodenja i sa
stanoviSta koordinacije aktivnosti. Marketing je tradicionalna aktivnost u ukupnom
upravljanju destinacijom, pri ¢emu se u praksi aktivnosti destinacijskog marketinga najvise
odnose na prodaju i promociju destinacije. Dimenzija “dozivijaj usluga” je posebno
prepoznata kao dio upravljanja u modelu Ritchi-a i Crouch-a. Turisti kupuju dozivljaje koji su
zapravo miks ponasanja i emocija koje svaki turista prima kroz pet cula. Danas se sve vise
razmatra uticaj kvaliteta svih usluga na ukupno zadovoljstvo potrosafa. Stoga, Ritchie i
Crouch (2003: 75) naglasavaju da je neophodno osigurati ukupan kvalitet na nivou turisticke
destinacije, odnosno, kvalitet svih elemenata koji ¢ine turisticki proizvod.

Komponenta informacije/istrazivanja u ukupnom upravljanju destinacijom znaci
razvoj 1 efikasno koriS¢enje sistema informacija koji osigurava dobru podlogu za razvoj
proizvoda u skladu sa zahtjevima i zeljama potrosa¢a. U tom smislu, kao posebno vazno
namece se pracenje zadovoljstva potrosaca, odnosno, elemenata zadovoljstva, kao i ostalih
informacija koje mogu sluziti kao dobra podloga za donoSenje odredenih odluka (kao, na
primjer, kljucna trZista, kretanja na trZiStima, trendovi u navikama ciljnih segmenata potroSaca
1 sli¢no). Kada je rije¢ o informacijama u destinaciji Ritchie i Crouch naglaSavaju da postoje
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dva glavna toka informacija: informacije koje ,priti€u” 1 korisni su inputi za funkcije

upravljanja destinacijskim menadZment organizacijama i informacije koje ,,isticu” tj. pomocu
kojih destinacijske menadZment organizacije daju informacije ostalim interesnim grupama u
destinaciji. Takode, vrlo je vazna 1 diseminacija tih informacija unutar same destinacije kako
bi se svim interesnim grupama koje ucestvuju u kreiranju proizvoda i razvoju destinacije
osiguralo da putem tih informacija djeluju na svoju efikasnost. Osim toga, sama
organizacijska funkcija upravljanja je izuzetno vazna. Tako, Sire gledano upravljanje se moze
sagledavati kao briga o destinaciji.

Finansijske institucije, odnosno, finansijsko trZiste je takode vazno za razvoj privatnog
sektora u turistickom razvoju. Uloga javnog sektora je osigurati, odnosno, stvoriti uslove i

pomo¢i u osiguranju finansijskih sredstava i kapitala za turisticki razvoj. Tako, na primjer,

lokalne vlasti ili turisti¢ke organizacije mogu kreirati programe podrSke, osigurati razlicite
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dotacije, povoljne kamate za finansiranje i slicno, kako bi stimulisali privatni sektor. Takvi
programi treba da budu u funkeciji realizovanja Zeljenog razvoja destinacije.

Razvoj ljudskih resursa, naroCito posjedovanje dobro obucenog osoblja u svim
segmentima usluznog procesa, kljucno je za postizanje visokokvalitetnog iskustva posjetilaca.
Destinacijski menadZzment treba da ima klju¢nu ulogu u razvoju ljudskih resursa kroz
organizaciju 1 stimulisanje razli¢itih edukativnih programa preko svoje mreze stejkholdera,
kojima se zadovoljavaju specifi¢ne potrebe u turistickoj industriji. Za neka mjesta koja su
suocena sa problemom noseceg (prihvatnog) kapaciteta vazno je uspostaviti tzv. “menadzment
posjetilaca”. Za to je izuzetno vazna saradnja i zajednicke aktivnosti javnog i privatnog
sektora. Briga o resursima i upravljanje (resursima), prema ovim autorima, takode je izuzetno
vazna funkcija destinacijskog menadZzmenta. Pri tome se misli na ,,¢uvanje” resursa, odnosno,
njihovu zastitu od bilo kakvih negativnih uticaja koje bi mogli imati od razvoja turizma.
Kona¢no, krizni menadzment kao jedna od aktivnosti u upravljanju destinacijom u zadnje
vrijeme sve viSe dobija na vaznosti. Krizni menadZzment zahtijeva brzo reagovanje u slucaju
kriza 1 poremecaja bilo koje vrste, Sto iziskuje Cvrstu koordinaciju stejkholderskih
sposobnosti, ali takode i cjelovit plan odgovora na krize. Kriminal, bolesti, teroristi¢ki napadi i
drugo u velikoj se mjeri mogu odraziti na kretanje turizma u destinaciji. Kad se dogode takve

situacije, destinacije mogu bolje reagovati ukoliko su unaprijed pripremljene.

2. Model upravljanja turistickom destinacijom (Presenza, Sheehan i Ritchie)

Drugi zanimljiv model upravljanja turistickom destinacijom razvili su Presenza,
Sheehan 1 Ritchie (2005). Model sadrzi dvije osnovne grupe aktivnosti destinacijske
menadZzment organizacije (Presenza et al., 2005: 5), odnosno funkcije upravljanja turistickom

destinacijom (Tabela 15):

1. eksterni destinacijski marketing (external destination marketing - EDM) 1

2. interni razvoj destinacije (internal destination development - 1DD).

Svaka od funkcija je skup specifi¢nih aktivnosti. Eksterne destinacijske aktivnosti

ukljucuju sve strateSke marketinske aktivnosti vezane za imidz destinacija, brendiniranje 1
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pozicioniranje. Operativno to znaci sve aktivnosti ciljane na privlacenje turista u destinaciju.
Te aktivnosti ukljuuju prodajne i promotivne aktivnosti: direktna prodaja, nastupi na
sajmovima, oglasavanje, studijska putovanja, izrada publikacija i broSura, web marketing,

dogadanja i festivali, kooperativni programi, prodajni ,,susreti’.

Tabela 15: Pregled EDM 1 IDD aktivnosti

Spoljne aktivnosti destinac. marketinga Interne aktivnosti razvoja destinacije
Web-marketing e; |Upravljanje posjetiocima 1
Dogadaji, savjetovanja i festivali e, |Informisanje/istrazivanje i
Kooperativni programi e; |Koordinacija turisti¢kih stejkholdera i3
Direktna posta es |Krizni menadZment 14
Direktna prodaja es |Razvoj ljudskih resursa 15
Poslovne izlozbe e¢ |Finansijski i investicioni kapital i
Oglasavanje e; |Upravljanje resursima 17
Podsticajna putovanja es |Kvalitet dozivljaja posjetilaca ig
Publikacije 1 broSure €9

Izvor: Presenza, Sheehan, Ritchie, 2005: 12

Kwvalitet dozivljaja posjetilaca

Krizni Razvoj ljudskih Finansijski i Upravljanje
menadZment resursa investicioni resursima
kapital

WA, \ /

Koordinacija turistickih stejkholdera

\ \ /

Serv_isiranje Informisanje/
posjetilaca istrazivanje
(Informacioni centri)

Slika 9: Aktivnosti internog razvoja destinacije
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Interne aktivnosti razvoja destinacije (Slika 9) podrazumijevaju sve aktivnosti koje
turisticke organizacije preduzimaju kako bi upravljale razvojem turizma u destinaciji:
upravljanje posjetiocima, informisanje/istrazivanje, koordinacija turistickih stejkholdera,
krizni menadzment, razvoj ljudskih resursa, finansijski i1 investicioni kapital, upravljanje
resursima 1 kvalitet dozivljaja posjetilaca (Presenza, Sheehan, Ritchie, 2005:8). Centralno
mjesto medu njima zauzima koordinacija svih destinacijskih stejkholdera i ona prozima sve
pojedinacne aktivnosti.

Mnoge aktivnosti internog razvoja zahtijevaju uklju¢ivanje i angazovanje razli¢itih
interesnih grupa unutar destinacije, pa je uloga DMO u koordiniranju tih aktivnosti. Upravo
koordinacija predstavlja centralnu tacku internog razvoja destinacija. Dobra koordinacija ¢e
rezultirati pozitivnim rezultatima u Sest podrucja: uslugama koje se pruzaju posjetiocima
(informativni centri), informacijama/istrazivanju, kriznom menadZzmentu, razvoju ljudskih
resursa, finansijama i preduzetnickom kapitalu, upravljanja resursima. Njithovom uspjeSnom
realizacijom ostvaruje se zadovoljstvo turista, kao krajnji cilj svih aktivnosti. U tom smislu,
kvalitet iskustva (doziviljaja) posjetilaca je pokazatelj ili krajnji rezultat svih napora DMO na
unutrasnjem razvoju destinacije 1 zahtijeva stalno pracenje kroz istrazivanja zadovoljstva
posjetilaca. Turisti Zele da su njihova ocekivanja ispunjena i zato je potrebno poznavati ih i u
skladu sa njima razvijati proizvode 1 usluge. Za upravljanje turistiCkom destinacijom, dakle,
nuzno je poznavanje Zelja 1 potreba posjetilaca. Model destinacijskog menadzmenta Presenza,
Sheehan, Ritchie (2005:11) prikazan je na slici 10.

Na vertikalnoj osi predstavljene su menadzment aktivnosti destinacijske menadZment
organizacije na unutraSnjem razvoju destinacije, dok su na horizontalnoj osi oznacene
eksterne aktivnosti destinacijskog marketinga. Polozayj DMO u modelu predstavlja
kombinaciju rezultata uzajamnog dejstva njenih napora u pomenute dvije dimenzije
upravljanja destinacijom. Dakle, upravljanje destinacijom je u funkciji aktivnosti na
unutrasnjem razvoju destinacije i mjera spoljnjeg destinacijskog marketinga:

Destinacijski menadZment (DM) = f(e, 1)

e = aktivnosti eksternog destinacijskog marketinga

1 = aktivnosti internog razvoja destinacije.
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Slika 10: Model destinacijskog menadZmenta

Eksterne destinacijske aktivnosti mogu se ukratko opisati kao sve aktivnosti usmjerene na
privlacenje turista u destinaciju, dok se interne aktivnosti mogu opisati kao one koje su
usmjerene na razvoj i upravljanje turizmom u destinaciji (npr. koordiniranje, razvoj ljudskih

resursa, odrzivost).

3. Sainaghi model upravljanja turistickom destinacijom

Tre¢i zanimljiv model je model Sainaghia (Slika 11) koji polazi od toga da je
implementacija strateSkog menadZmenta na nivou destinacije posebno sloZena, tako da

upravljanje destinacijom dijeli na dva nivoa:

1) niz operativnih  aktivnosti, koje definiSe kao  primarne procese, koji
podrazumijevaju kreiranje, prodaju i promociju proizvoda,

2) niz “podrzavaju¢ih” aktivnosti koje osiguravaju “ljepilo” izmedu razli¢itih interesnih
grupa (javnih 1 privatnih, profitnih 1 neprofitnih, preduzetnika 1 drustva) koje djeluju u

destinaciji (Sainaghi, 2006: 1060).

Sainaghi (2006: 1054) posebno isti¢e da u strateSkom menadzmentu destinacije nije
pitanje “Sto treba uciniti” nego “kako to uciniti”, odnosno kako ukljuciti razliCite interesne

grupe, kako obezbijediti finansijska sredstva, kako usaglasiti aktivnosti DMO sa aktivnostima
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»

lokalnih firmi. Prema autoru, primarni procesi imaju vitalnu ulogu i to posebno u razvoju
novih proizvoda, komunikaciji i marketingu. Medutim, i “podrzavajuce” aktivnosti su takode
od velike vaznosti, jer pruzaju moguénost da se razvije komunikacija izmedu uc¢esnika (interni
marketing), da se razvijaju nove vjesStine i znanja (edukacija), te da se generiSu nove

informacije koje sluze realizaciji aktivnosti (istrazivanja).

@@

7
§ RESURSI (materijalni, nematerijalni, ljudski)
£
= A
%
<
5 OPERATIVNI RAZVO]J
& PROCESI NOVIH
PROIZVODA

UNUTRASNII OBUKA
MARKETING

Slika 11: Dinamicki model destinacijskog menadzmenta

Uloga DMO, odnosno metamenadZment organizacije zavisi od toga ko raspolaze, a ko
je odgovoran za upravljanje resursima destinacije (DMO, lokalna uprava ili lokalne firme).
Empirijski pokazatelji, odnosno rezultati istrazivanja koje je Sainaghi (2006:1057) sproveo
nad 6 turistickih destinacija ukazuju na postojanje tri nivoa uticaja meta-menadZzmenta

destinacije (Slika 12):

e maksimalni nivo (polja I, II, III): resursima (za koje je odgovorna DMO ili neki drugi

subjekt) upravlja destinacijska menadzment organizacija
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srednji nivo (polja IV, VII): resursi za koje je odgovorna DMO upravljaju drugi subjekti

minimalni / nepostojeci (polja V, VI, VIIL, IX): drugi subjekti su odgovorni za resurse i za

njihovo upravljanje.

RESURSI

DMO

Lokalna samouprava i
nevladine organizacije
(LS/NVO)

Lokalne firme
(LF)

DMO

Resursima upravlja
direktno DMO

Investicion odluke donose
direktno DMO

I

Resursima upravlja direktno
DMO

Investicion odluke donose
direktno LS/NVO; uloga DMO
je indirektna 11

Resursima upravlja
direktno DMO

Investicion odluke donose
direktno LS; uloga DMO je
indirektna III

Resursima upravlja

Resursima i investicionim

Resursima i investicionim

vl

VI

7 g ’% direktno LS/NVO; odlukama odlukama
8 _ g b _ indirektno DMO bave se LS/NVO; DMO ima bave se LF ili LS/NVO;
a L2 ag samo indirektnu ulogu DMO ima samo indirektnu
&g § S Z| Investicione odluke donose ulogu
E = £ ﬁ direktno DMO u saglasnosti
58 saLS \%
5% Vi
v
Resursima upravlja Resursima i investicionim Resursima i investicionim
o direktno LF; indirektno odlukama odlukama
g DMO bave se LF ili LS/NVO; DMO | bave se LF; DMO ima samo
& ima samo indirektnu ulogu indirektnu ulogu
2 = Investicionim odlukama
E = bave se direktno DMO u
S saglasnosti sa LS

IX

Slika 12: Razli¢it znacaj DMO

Prednosti ovog modela sastoje se u tome Sto jasno ukazuje na oblasti djelovanja
destinacijske menadzment organizacije, kako u pogledu resursa destinacije, tako 1 u pogledu
procesa upravljanja destinacijom (primarnih i podrzavaju¢ih). Dalje, model pomaze da se
razjasne slozene veze aktivnosti DMO sa aktivnostima ostalih destinacijskih stejkholdera

(lokalna uprava, lokalne firme), $to moze omoguciti DMO da pazljivo rukuje procesom
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podrske. Model, takode, moze biti koriS¢en za ex-post analize uzroka uspjeha ili neuspjeha
aktivnosti, kao 1 da se ex-ante identifikuju operativne sugestije za uspjeSan destinacijski

menadzment.
4. VICE model odrzivog upravljanja turistickom destinacijom

Cetvrti model vrijedan paZnje predstavlja VICE (Visitors — posjetioci, Industry —
privreda, Community — zajednica, Environment — okruzenje) model odrzivog upravljanja
turistickom destinacijom (slika 13). Radi se o modelu upravljanja, prije svega lokalnom
destinacijom, koji predstavlja okvir za povezivanje svih interesnih grupa koje ¢e imati koristi
od odluka o odrzivom upravljanju turizmom (English Tourist Board and Tourism

Management Institute, 2003:6).

POSJETILAC

OKRUZENIJE

TURISTICKA PRIVREDA / \ ZAJEDNICA

Slika 13: VICE model

VICE model definiSe turizam u destinaciji kao interakciju izmedu posjetilaca,
turisticke privrede koja im pruza usluge, zajednice koja im je domacin 1 koja trpi 1 reaguje na
razli¢ite uticaje turizma, 1 okruzenja u kome se sve to deSava. Posao upravljaca odrzivom
destinacijom je da uobli¢i sopstveni specifican set lokalnih VICE elemenata i da kroz

rasporedivanje lokalnih partnerstava napravi plan upravljanja destinacijom kojim destinacija:

e Docekuje, ugoséava, involvira i zadovoljava posjetioce

e Stvara profitabilnu i prosperitetnu turisticku privredu
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e Ukljucuje i stvara koristi za lokalnu zajednicu

e Stiti i obogacuje lokalno okruzenje.

Ovaj model daje jednostavnu, fleksibilnu matricu kao mogucu osnovu za ukljucivanje
svih interesnih grupa u donosenje i realizaciju zajednickih odluka u oblasti turizma u bilo
kojoj lokalnoj destinaciji. Model definiSe cetiri razliCite grupe turistickih stejkholdera:
posjetioce, turisticku privredu, lokalnu zajednicu i okruzenje. Na koji nadin ¢e one biti
ukljuc¢ene u proces razvoja turizma, zavisi¢e od prirode same destinacije i trenutnog stanja
turizma u lokalnoj destinaciji. Najefikasnije sredstvo je da se ustanovi medusektorska
partnerska organizacija odnosno udruzenje. Ukoliko to nije moguce, potrebno je ustanoviti
godisnji medusektorski forum koji ¢e imati ulogu da se Cuju razli¢ita misljenja 1 da se
turisticka privreda uklju¢i u proces izrade plana upravljanja. Po ovom modelu, kada se
uspostavi saradnja sa turistickom privredom, moze se poceti sa uobli¢avanjem Cetiri programa

koji ¢e obuhvatiti interese i doprinose svih interesnih grupa:

e Posjetioci: program upravljanja posjetiocima

e Turisticka privreda: marketing destinacije i program razvoja proizvoda

e Zajednica: lokalni planovi turizma

e OkruZenje: program odrzZivog razvoja - Lokalna agenda 21 (English Tourist Board and

Tourism Management Institute, 2003: 8).

Navedeni programi treba da budu povezani sa ostalim elementima lokalnog modela, kako bi
se formirala sveobuhvatna strategija upravljanja destinacijom i akcioni plan, uz dogovorene

indikatore uspjeSnosti i definisane odgovornosti svih interesnih grupa.

5. Lijiang model stejkholderske saradnje

Osim navedenih modela, korisno je spomenuti i Lijiang model, jedan od najpoznatijih
modela stejkholderske saradnje na nivou destinacije koji je razvio UNESCO 2001. godine.
Model se odnosi na destinacije koje razvijaju kulturni turizam, ali je primjenjiv i na druge

destinacije. Osmisljen je radi sljede¢ih ciljeva:
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e da se pruzi pomo¢ odrzivom turizmu stvaranjem jedinstvene platforme za dijalog medu
razli¢itim stejkholderima, bilo da su oni iz turisticke djelatnosti ili lokalne zajednice i da se
pojaca konkurentnost, kapacitet 1 ekonomska osnova za kasnije vodenje zastite i oCuvanja
njihovih kulturnih resursa:

e razvoj upotrebljivih modela najbolje prakse za odrzivu zaStitu kulturne bastine i
upravljanje turizmom kroz stvaranje alijansi medu stejkholderskim grupama (UNESCO,

Nordic World Heritage Foundation).

Prema ovom modelu, stejkholderi se identifikuju kako u lokalnoj zajednici, tako 1
medu profesionalcima iz sektora upravljanja kulturnim dobrima i turistickog sektora. Proces
identifikacije stejkholdera obuvata i ocjenu njihove relevantnosti sa stanovista raspolaganja
resursima od znacaja za ukljucivanje u program razvoja turizma. Istovremeno se ocjenjuju
atrakcije, procjenjuju potrebe lokalne zajednice, razvija asortiman programa za direktno
ukljucivanje 1 isticanje koristi za stejkholdere. Konsultacije koje se obavljaju tokom ovog
perioda usmjerene su na razne aspekte formulisanja programa saradnje. Predlazu se strukturne
veze izmedu lokalne zajednice 1 stejkholdera, kako bi se osigurala odrzivost programa.

Pored opsSteg modela, izgradena su i Cetiri podmodela, poznati kao Lijiang modeli

saradnje medu stejkholderima za odrZivi razvoj kulturnog turizma:

e Model za finansijski menadZment u domenu konzervacije kulturnih dobara i njihovog
ukljucivanja u turistiki sektor na lokalnom nivou;

e Model za ukljucivanje turisticke privrede u odrzivi razvoj resursne baze kulturnog
turizma 1 pratecu infrastrukturu;

e Model za edukaciju lokalne zajednice koja ¢e omoguciti zaposSljavanje u oblasti zaStite
kulturne bastine i u sektoru kulturnog turizma;

e Model za razrijeSenje konflikata i izgradnju konsenzusa medu stejkholderima iz javnog

sektora, privatnog biznisa, sektora zastite kulturnih dobara i lokalne zajednice.

Ovi modeli stejkholderske saradnje imaju gotovo univerzalan znacaj i treba da budu

Siroko prihvaceni 1 kod nas u cilju odrzivog razvoja turizma, zastite kulturnih i prirodnih
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dobara, jacanja kapaciteta lokalnih zajednica i izgradnje konsenzusa medu stejkholderima na
konkretnim programima razvoja.

Ono $to je zajednicko svim navedenim modelima je da autori navode priblizno iste
aktivnosti koje je potrebno obavljati na nivou upravljanja turistickom destinacijom. Osim
toga, zajednicki aspekt je sagledavanje da se te aktivnosti ne mogu odvijati bez komunikacije 1
koordinacije veceg broja ucesnika u upravljanju turistickom destinacijom. Ukoliko se tim
procesima i aktivnostima koje se odvijaju na nivou destinacije efikasno upravlja, to ¢e imati

znacajan ucinak u stvaranju njene konkurentske prednosti na turistickom trzistu.

3.2.3. Teorijski okvir za upravljanje turistickom destinacijom

3.2.3.1. Teorija stejkholdera

Pojam stejkholder prvi je formalno uveo Stanford institut za istraZzivanje 1963. godine, kada je
definisao stejkholdere kao “grupu bez Cije bi podrske organizacija prestala da postoji.” U
skladu sa ovom definicijom, stejkholderima se smatraju akcionari, zaposleni, klijenti (kupci),
dobavljaci, kreditori i drustvena zajednica.

U literaturi menadZmenta teorija stejkholdera (interesnih grupa) pojavljuje se 1984.
godine Freemenovim djelom “Strategic Management: A Stakeholder Approach” u kojem se
stejkholder definiSe kao ,,svaka grupa ili pojedinac koji ima uticaj ili je pod uticajem ciljeva
organizacije” (Byrd, 2007: 7). Pod stejkholderima Freeman podrazumijeva vlasnike, klijente,
konkurente, zaposlene, dobavljace, vladu, lokalne organizacije, specijalne interesne grupe,
medije, trgovinska udruzenja i politicke grupe. Byrd (2007: 7) navodi da su 1995. godine
Donaldson 1 Preston redefinisali tu definiciju navode¢i ,,da bi grupa ili pojedinac mogli biti
stejkholderi, treba da imaju legitiman interes u organizaciji.” Ovi autori su razvili tri aspekta
teorije stejkholdera: deskriptivni/empirijski, instrumentalni 1 normativni. Normativni aspekt
temelji se na tome da identifikacija stejkholdera polazi od interesa njih samih da budu u
organizaciji, a ne od interesa organizacije prema interesnim grupama. U fokusu ovog aspeka
je istrazivanje kako bi organizacije i njihovi menadZeri trebalo da se ponaSaju. Teorija
stejkholdera je deskriptivna, jer predstavlja model za opisivanje kako organizacije medusobno

djeluju sa stejkholderima. Deskriptivni aspekt koristi se kako bi se opisale karakteristike i/ili
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ponasanje neke organizacije u odredenim situacijama. ,,Tako se mogu opisati visSestruki
elementi turizma u druStvu, istorija razvoja turizma u zajednici, procedure i politike koje se
odnose na upravljanje turizmom, vrste atrakcija, ukupni ekonomski ucinci turizma na
zajednicu, znacaj turizma i veze izmedu razli€itih grupa stejkholdera ukljucenih u turizam”
(Byrd, 2007: 7). Instrumentalni aspekt identifikuje veze, nedostatak veza izmedu
menadzmenta interesnih grupa i1 dostizanja ciljeva organizacije, odnosno profitabilnosti i rasta.
Timur i Getz (2002: 198) isticu i upravljacki aspekt ove teorije koja se istie u potrebi
simultane paznje na potrebe svih stejkholdera.

Pojava teorije stejkholdera u turistickoj literaturi snazno je povezana sa novim
konceptom odrzivog turizma. Mnogi autori navode da je za postizanje odrzivosti neophodno
ukljucivanje razlicitih grupa stejkholdera, koje treba prvo identifikovati, odnosno odrediti ko
bi sve trebao biti ukljucen u razvoj turizma i Sta bi trebao ¢initi (Bramwell, Sharman, 1999)
tako da u turistickom kontekstu mozemo uglavnom govoriti o normativnom aspektu teorije
stejkholdera. Instrumentalni aspekt zastupljen je u stru¢nim radovima o kolaboraciji u
turistickom planiranju, gdje se kolaboracija moze smatrati instrumentom za dostizanje
odredenih ishoda (Jamal, Getz, 1995; Gunn, 1994).

Budu¢i da su grupe stejkholdera vrlo razli¢ite, u teoriji upravljanja stejkholderima
pojavile su se raznorodne i razli¢ite tipologije. Mnogi autori smatraju da je korisno podijeliti
stejkholdere na primarne i1 sekundarne, u zavisnosti od toga u kojoj mjeri 1 na koji nacin oni
utiCu na poslovanje organizacije ili koliko koristi, odnosno troskova donose. Primarni
stejkholderi su grupe ,,bez ¢ijeg ufestvovanja organizacije ne mogu opstati”’, a sekundarni
,-oni koje nisu ukljuceni u transakcije 1 nisu esencijalni za njeno postojanje, ali su pod njenim
uticajem” (Sheehan, Ritchie, 2005: 714).

Saradnja izmedu svih grupa stejkholdera nije jednakog intenziteta. Sheehan 1 Ritchie
(2005: 721) u svom radu navode istraZivanje o postoje¢oj saradnji izmedu destinacijskih
menadzment organizacija i drugih stejkholdera u destinaciji koje je pokazalo da najjaca veza
postoji sa hotelima i1 hotelskim kompanijama iza kojih slijede lokalne vlasti i atrakcije.
Saradnja izmedu razli¢itih grupa stejkholdera u turisti¢koj destinaciji moze se odvijati kroz
razli¢ite formalne i neformalne oblike kao npr. javne rasprave, savjetodavna tijela, fokus
grupe, panel diskusije, radne grupe i slicno. Navedene forme ne ukljucuju isti stepen uceséa

stejkholdera kada je u pitanju razvoj turizma na nivou turisticke destinacije. Da bi bilo koja
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forma participacije stejkholdera bila uspjesna, Byrd (2007: 7) isti¢e da je za ukljuivanje
stejkholdera u proces razvoja vazna pravednost, efikasnost, znanje, mudrost i postojanost.
Takode, navodi da njihovo ukljucivanje donosi visestruke koristi poput toga da je javnost
informisana o odredenim temama, da su javne vrijednosti uklju¢ene u donosenje odluka, da se
unaprjeduje kvalitet odluka, da se generiSu nove ideje, povecava povjerenje izmedu interesnih
grupa, smanjuju konflikti interesa, te da se promovise zajednicka odgovornost (Byrd, 2007:
9). Robson i Robson (1996: 534) navode tvrdnju Goodpastora ,,kako je stejkholdere najprije
potrebno identifikovati, a zatim njihove odnose njegovati kako bi se omogucilo da analize
ciljeva, vrijednosti 1 odgovornosti stejkholdera budu razumljive 1 spojene u strateski okvir
turisticke privrede.” Identifikacija stejkholdera i njihovo ukljudivanje u proces razvoja
prepoznati su kao kljucni korak ka uspostavljanju partnerstva i kolaboracije u oblasti turizma
(Araujo, Bramwell, 1999; Ladkin, Bertramini, 2002).

Brojni autori bavili su se sagledavanjem teorije stejkholdera, odnosno, potrebom
saradnje izmedu razliCitih grupa koje “kreiraju” i razvijaju turizam u destinaciji. Perspektive

razmatranja bile su razlicite, a neka od do sada naj¢es¢e obradivanih pitanja su:

e problematika planiranja u turistickoj destinaciji i stejkholderi (Yuksel, Bramwell, Yuksel,
1999; Sautter, Leisen, 1999; Bramwell, Sharman, 1999)

e pitanje potrebe zajednickog marketinga (Robson, Robson, 1996; Angella, Go, 2009) ili
pitanje zajednickih aktivnosti na podru¢ju promocije (Blain, Levy, Ritchie, 2005;
Sheehan, Ritichie, Hudson, 2007)

e razmatranje teorije stejkholdera u dostizanju odrZivog razvoja destinacije (Timur, Getz,

2002; Byrd, 2007).

Najizazovniji dio integracije stejkholdera u upravljanje turistickom destinacijom je
njihovo uklju¢ivanje u planiranje, a potom u implementaciju planova. Zbog toga ne
iznenaduje to §to je 1 najveci dio naucnih radova iz oblasti upravljanja destinacijom posveéen
upravo problematici planiranja i stejkholderskoj saradnji. Kada je rije¢ o identifikovanju
stejkholdera 1 njihovoj saradnji iz perspektive destinacijskih organizacija za upravljanje, Jamal
1 Getz (1995: 200) naglasavaju da je ,strateSko planiranje u turistickim destinacijama

kompleksno zbog meduzavisnosti velikog broja stejkholdera i fragmentirane kontrole nad
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resursima destinacija.” Yuksel, Bramwell i Yuksel (1999: 359) isticu da je, uprkos tome $to je
zajednicko planiranje tesko i zahtjevno, ono je istovremeno i dragocjeno, jer je politicki
legitimnije i moZe sluziti unaprjedenju znanja svih stejkholdera. Kada je rije¢ o ucestvovanju
stejkholdera u turistickom planiranju Bramwell i Sharman (1999: 411) identifikovali su tri
kljucna pitanja: reprezentativnost predstavnika svih relevantnih grupa stejkholdera, intenzitet
ucestvovanja 1 stepen postignutog konsenzusa izmedu njih. Prema Tosunu (2006: 494),
osnovni cilj saradnje je stvaranje ravnoteze moci izmedu svih stejkholdera.

Vaznost planiranja, a narocito definisanje zajednicke turisticke vizije, prepoznali su i
naucnici 1 strucnjaci. Medutim, iako su naucnici istakli vaznost kreiranja zajednicke vizije za
turisti¢ko planiranje (Ritchie, Crouch, 2000; Jamal, Getz, 1995) jo§ uvijek nisu identifikovani
alati 1 uslovi koji su potrebni da se unaprijedi dijeljenje vizije izmedu stejkholdera. Mnoge
destinacije zato, zbog nedostatka osjecaja “korporativnog identiteta”, imaju poteskoca u

realizaciji zajednickih ciljeva i vizije.

3.2.3.2. Teorija mreza

Teorija mreza svoje pocetke biljezi jo§ 20-ih godina proslog vijeka, ali zbog sve vece paznje
koja se pridaje medusobnom djelovanju javnog i privatnog sektora, danas sve vise dobija na
vaznosti. Pod mrezama u turizmu, odnosno u okviru turistickih destinacija podrazumijeva se
set formalnih odnosa zasnovanih na saradnji izmedu odgovaraju¢ih grupa turistickih
stejkholdera, kojima se podsti¢e ucenje 1 razmjena znanja izmedu organizacija i osjecaj
zajedniStva 1 zajednickog cilja. To moZe rezultirati kvalitativnim 1/ili kvantitativnim koristima
na osnovu poslovnih aktivnosti i/ili promjenom karaktera zajednice, a odnosi se na gradenje
profitabilne 1 odrzive turisticke destinacije (Morrison et al., 2004). Dredge (2006: 270) navodi
Bursteina da ,,mreZe predstavljaju usvajanje zajednickih ciljeva od strane ¢lanova mreZe te,
koliko je to moguce, dijeljenje istih pogleda.*

,»Mreze djeluju unutar 1 oko formalnih turistickih organizacija, izmedu privatnog
sektora, razli¢itih vladinih agencija i civilnog drustva kako bi osigurale vazan forum za razvoj
1 komunikaciju interesa i strategija® (Dredge, 2006: 269). Teorija mreza zapravo tezi

razumijevanju tih odnosa koji rezultiraju zajedni¢kim aktivnostima. Formalnim 1 neformalnim
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povezivanjem javnog 1 privatnog sektora u vecini turistickih destinacija bave se lokalne
turisticke organizacije.

Pitanje odnosa izmedu ucesnika u mrezi, kao i odnosa izmedu turistickih destinacija
kao posebnih umreZzenih sistema, postavlja u prvi plan odnos izmedu potrebe za
konkurencijom i potrebe za saradnjom. UCesnici u mrezi moraju saradivati radi §to uspjesnijeg
ostvarivanja ciljeva, tako da je saradnja neizostavan faktor opstanka i uspjeha mreze. Ipak, u
mrezama je teSko odvojiti saradnju (kooperaciju) 1 konkurenciju, jer iako su veze izmedu
ucesnika mreze u osnovi kooperativne, ostavljaju i moguénost postojanja konkurentskih

odnosa.

Tabela 15: Odnosi izmedu kompanija/destinacija

Relativna pozicija na trzistu/u okviru djelatnosti
Jaka Slaba
Potreba za spoljnim | Jaka Koopeticija Kooperacija
resursima Slaba Konkurencija Koegzistencija

Izvor: Yami, S., et.al., 2010: 4; Preuzeto iz: Popesku, 2011

Naime, kooperacija se moze odnositi samo na pojedina podrucja djelovanja, dok u
ostalim ucesnici mreze ostaju konkurentni. Dakle, kooperacija i konkurencija mogu
koegzistirati u mrezi i ta pojava oznaCava se sintagmom ,.koopeticija“, nastaloj spajanjem
engleskih rije¢i cooperation (saradnja) 1 competition (konkurencija). Koopeticija se deSava
kada konkurenti saraduju npr. u marketing aktivnosti proizvoda koji nude i imaju iste ciljeve,
dok se u isto vrijeme takmice da ostvare lidersku poziciju na trziStu. Kao nacin objaSnjenja
mogucih odnosa u tom pogledu moze posluziti podjela preduzeca ili turistickih destinacija, u
zavisnosti od njthovog polozaja u okviru privredne delatnosti odnosno na trzistu, kao 1 od
raspolozivih resursa (Tabela 15).

Povecani znacaj potrebe za saradnjom posljedica je turbulentnosti okruZenja, posebno
ekonomskog, tehnoloskog 1 politickog. Kao rezultat toga, organizacije koje posluju u turizmu
1/ili imaju posebne vrste funkcija u tom poslovanju, kao §to su destinacijske menadzment
organizacije, upucene su na saradnju kako bi opstale u okviru sloZzenog i dinami¢nog
okruzenja. Umrezavanje ucesnika je izuzetno vazno u smislu mobilizacije informacija i
resursa 1 jaCanja procesa saradnje izmedu ponudaca u turizmu (Bramwell, Sharman, 1999;

Buhalis, 2000; Jamal, Getz, 1995). Umrezavanjem tih organizacija stvara se kooperativna
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prednost koja je posebno bitna za manje organizacije kojima je to efikasniji nacin stupanja na
globalno trziste u odnosu na konkurentsku prednost (Fyall, Garrod, 2005 u Popesku, 2011:
140).

U turistickoj literaturi teorija mreza posmatra se iz dva ugla (Dredge, 2006: 272). Prvo,
sagledava se njena uloga u stvaranju okvira za razvoj proizvoda, “pakovanje” proizvoda i
slicno. Drugo, sagledava se njena uloga u upravljanju javno-privatnim odnosima i
razumijevanju struktura upravljanja u turizmu. Javno-privatne aktivnosti danas su izuzetno
vazne za turisticke destinacije. S jedne strane, javni sektor treba da podrzi interes privatnog
sektora, dok privatni sektor treba da ima pristup politici 1 procesu donosenja odluka. Uticaj
mreza je, zbog toga, izuzetno velik na takva partnerstva. Dalje, ,,uloga mreza je velika u
upravljanju, jer pruza analiticki pristup za proucavanje odnosa izmedu lokalne politike
turistickog razvoja i razumijevanje odnosa vlada-industrija-drustvo” (Dredge, 2006: 271).
Primjena koncepta mreza tj. prouc¢avanje odnosa pruza moguénost razumijevanja meduodnosa
izmedu razliCitih u€esnika u “mrezi”, zajednickih interesa, povjerenja i vodenja. Kada se radi

o turisti¢kim destinacijama, Dredge (2006: 279) navodi Cetiri glavne prednosti “mreza”:

e teorija mreZa prepoznaje preklapanja i istovremenost aktivnosti sa kojima se bori turizam s
razli¢itim zajednicama u razlicito vrijeme;

e teorija mreza prepoznaje da je razlika izmedu aktivnosti javnog 1 privatnog sektora
“zamagljena” 1 da mrezni pristup dobro odgovara realnosti turizma kao
multidimenzionalnom podruc¢ju politi€¢kog interesa javno-privatnog sektora;

e teorija mreza prepoznaje da moZze postojati razli€it stepen politicke podrske za razlicita
pitanja turisticke politike, Sto je razlog zaSto neka pitanja dobijaju manju, a neka vecu
paznju;

e teorija mreza prepoznaje da interesne grupe mogu biti ¢lanovi viSe od jedne mreze i da je

posljedica toga da moc¢, uloga, medusobni odnosi 1 funkcije interesnih grupa mogu varirati.
Osnovna prednost mreza ogleda se u moguénostima komunikacije i time razmjenu

znanja 1 informacija, te razvijanje novih ideja. Pechlaner i sar. (2002: 93) navode da, prema

Milesu 1 Snowu, mrezu karakteriSe:
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o vertikalna disagregacija - svaka organizacija radi one poslove za koje je specijalizovana,

e trziSni mehanizmi - znanje i inovacije mogu proizaci iz konkurencije izmedu ¢lanova
mreze,

e novi informacioni i komunikacioni sistem - odgovoran za poboljSanje komunikacije
izmedu ¢lanova mreZe i za gradnju povjerenja,

e zelja za investiranjem - s ciljem jac¢anja vrijednosti cjelokupne mreze i svake pojedinacne
pozicije,

e hijerarhija - onaj ko najviSe doprinosi mrezi ima i najveéu poziciju,

e povjerenje - sve dok ucesnici vjeruju da postizu prednosti zbog ucestvovanja u mrezi,

podrzavace zajednicke ciljeve.

Ja€ina mreze ne zavisi nuzno od toga koje podrucje geografski pokriva. Tako, na
primjer, mreza u destinaciji na lokalnom nivou moze biti puno jac¢a od one na nacionalnom,
regionalnom ili medunarodnom nivou. Nezavisno od nivoa, odnosno prostornog obuhvata
turisticke destinacije, iz ve¢ viSe puta naglasene potrebe za uceS¢em javnog i privatnog
sektora u upravljanju turistickom destinacijom proizilazi da destinacijske menadzment
organizacije treba da budu prije svega organizacije koje ¢e umrezavati razliCite javne i
privatne interese na dobrobit jaCanja i unapredenja razvoja turizma konkretne destinacije.
UmreZavanje podrazumijeva Sirok obim kooperativnog ponasanja.

Stvaranje mreZa bilo na nivou same destinacije unutar razli¢itih ucesnika, bilo izmedu
poslovnih subjekata ili izmedu destinacija, nudi brojne koristi. Jedan od primjera je Alpska
regija u kojoj su se udruZzile destinacije u toj regiji kako bi reagovale na trziSne promjene 1
kreirale ponudu prema savremenih zahtjevima trzista (Vasojevié, 2009: 34). Clanovima
organizacije dostupan je veliki broj korisnih informacija za razvoj turizma u kratkom
vremenskom razdoblju. Misija ove mreZe bila je stvoriti mreZzu znanja za Alpski marketing,
saradivati na podrucju istrazivanja trzista, na raznim projektima od zajednickog interesa, kao 1
na stvaranju smjernica za pozicioniranje brenda ,,Alps”. Sam projekat poceo je istraZivanjima
koristi za ¢lanice AlpNet-a te otkrivanjem podrucja saradnje 1 strateSkih smjerova. Saradnja
danas postoji u oblasti marketinga i to posebno na kreiranju imidZa i pozicioniranju regije, na
transferu znanja, na izgradnji Internet stranice, stvaranju baza podataka i lobiranju (Pechlaner,

Abfalter, Raich, 2002).
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Stvaranje mreza posebno se smatra korisnim za mala i1 srednja preduzeca, jer se
njihovom medusobnom saradnjom kroz umrezavanje, mogu prevladati problemi veliine
(ogranicena finansijska sredstva, neadekvatan menadzment, nedovoljno stru¢no i obrazovano
osoblje, nerazvijen marketing, slaba primjena savremenih komunikacijskih i informacijskih
tehnologija itd.) 1 znacajno poboljsati trziSna i konkurentska pozicija. To se posebno odnosi na
male hotele, koji umrezavanjem mogu prevazi¢i problem svoje veli¢ine, smanjiti neizvjesnost
i rizik u poslovanju te ojacati svoju konkurentsku poziciju.

Inostrana turisticka praksa poznaje niz primjera umrezavanja u hotelijerstvu, narocito
horizontalnog karaktera. Tako postoji niz mreza hotela internacionalnog karaktera, kao npr.
“Best Western International” koji je jedan je od prvih primjera u svijetu dobrovoljnog
udruzivanja nezavisnih hotela pod zajednicku marku (Pivcevié, 2006: 97), zatim “The
Leading Hotels of the World” koji predstavlja najprestizniju grupu individualnih hotela. Jedan
od osnovnih elemenata uspjeha ¢ine politika izuzetne selekcije hotela (gotovo svi su u rangu 5
zvjezdica), te efikasan sistem rezervacija (Pivcevi¢, 2006: 98).

Osim horizontalnog umrezavanja hotela, brojni su primjeri i njihovog vertikalnog
umrezavanja. Tako u Pesaru djeluje asocijacija “Amici del Turista A.T.”, kao kooperativno
drustvo sa ograni¢enom odgovorno$cu ¢ije je ¢lanstvo otvoreno preduzetnicima koji se bave
hotelijerskim ili restoranskim poslovanjem. Aktivnosti asocijacije su buking, pomo¢ turistima,
promotivne aktivnosti, u¢estvovanje na sajmovima i1 work-shopovima na podru¢ju Evrope 1
stvaranje ponude paket aranzmana za kupali$ni, kulturni 1 event turizam ((Piv€evi¢, 2006: 99).

Moze se rezimirati da stvaranje mreza nudi brojne prednosti u savremenim trZiSnim
kretanjima. Zajednicka interakcija vodi povecanju znanja, jer se ukljucivanjem vise ljudi 1
organizacija stvara tzv. spirala znanja. MreZa je posebno korisna ,,malim” organizacijama koje
teSko mogu generisati sve potrebne informacije, pa im ¢lanstvo u mrezama omogucuje pristup
potrebnim informacijama i znanjima. Zbog svega toga, mreze omogucuju da se stvaraju
inovativne ideje, a time 1 konkurentske prednosti. Osim toga, mogu se procjenama kretanja na
trziStu izbjeéi neki negativni trendovi 1 posti¢i ve¢e zadovoljstvo potrosaca. Ukratko, glavna

prednost mreze je upravo u koriS¢enju sinergije.
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3.2.3.3. Teorija ,,organizacija koja uci* i turisticka destinacija

Teorija ,,organizacija koja u¢i” jedna je od savremenih teorija upravljanja koja se sve vise
primjenjuje i na turistiCke destinacije. Razlog tome je Sto se u posljednje vrijeme sve vise
govori o ,druStvu znanja” koje jedino moze odgovoriti izazovima globalizacije, rastu
konkurentnosti i potrebi odrzivosti razvoja. Upravo potreba odrzivosti upucuje na potrebu
saradnje i zajednickog ucenja na nivou organizacija, ali i na nivou destinacije.

Senge (1990: 3) je ,,organizaciju koja uci” definisao kao ,,organizaciju u kojoj ljudi
kontinuirano Sire svoje kapacitete kako bi ostvarili rezultate koje stvarno Zele, gdje se njeguje
novi 1 ekspanzivni (opsezan) nacin razmi$ljanja, gdje se oslobadaju kolektivne aspiracije i
gdje ljudi kontinuirano uce kako uciti zajedno.”“ Po njemu, organizacija koja uci podstice
kontinuirano ucenje i generisanje znanja na svim nivoima. Koncept ,,organizacije koja u¢i” do
sada se malo primjenjivao u turistickoj literaturi i uglavnom se radilo o primjeni u hotelskoj
industriji. Primjena ovoga koncepta na destinaciju razlikuje se od primjene na preduzeca, gdje
je pokazao veliki uspjeh (Senge, 1990: 3). U slucaju turisticke destinacije postoji niz
jedinstvenosti. Tako npr. ona predstavlja sistem koji se tokom zivotnog ciklusa stalno mijenja,
a time se mijenja i sam miks interesnih grupa. Drugi problem lezi u tome Sto se turisticke
destinacije suocavaju sa velikim brojem turista u relativno kratko vrijeme koliko traje sezona.
U vrijeme posjeta destinaciji turisti imaju trenutan uticaj na proizvode 1 na samu lokaciju (kao
1 na atrakcije koje posjecuju 1 sl.). Njithovo ukljucivanje u “sistem uenja” zbog toga ima
veliku vaznost za odrzivost destinacije. Zbog specifi¢nosti koje ima turisti¢ka destinacija kao
sistem sam za sebe, njeni elementi su izrazito povezani i imaju uticaj jedan na drugi.

Primjena koncepta ,,organizacije koja uci” na turisticku destinaciju pruza brojne
prednosti. Kao glavne prednosti Schianetz i sar. (2007: 1486) navode da izmedu interesnih

grupa dolazi do boljeg razumijevanja:

e kako turisticka destinacija funkcionise,

e kako se moze ojacati pozicija na trzistu,

e kako se prilagoditi promjenama u okolini,

e kako promovisati kolektivnu svijest o eventualnim ekonomskim 1 druStvenim rizicima,

rizicima okoline 1 njegovim uticajima,
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e kako se rizici mogu minimizirati i/ili sprijeciti.

Schianetz, Kavanagh i Lockington (2007: 1486) takode naglaSavaju da je u slucaju
turisticke destinacije potrebno definisati moguce “tijelo znanja” tj. podru¢je gdje se odvija
ucenje, i gdje se znanja mogu primijeniti (npr. univerziteti, agencije za zastitu zivotne sredine,
nevladine organizacije). Osnovni elementi “turisticke destinacije koja uci” 1 njihovi
medusobni odnosi prikazani su na Slici 14. Da bi se zajednicko ucenje ostvarilo, kljucne
interesne grupe treba da imaju osjecéaj identiteta, odnosno, svoje pozicije 1 uloge u zajednici.
Medutim, iako su brojni naucnici naglasavali vaznost dijeljenja zajednicke vizije, posebno
kada je rije¢ o planiranju u turizmu (Crouch, Ritchie, 1999; Jamal, Getz, 1995) alati kojima bi
se to omogucilo unutar razli¢itih interesnih grupa nisu razvijeni. Osim toga, ono §to je
potrebno naglasiti je da interesne grupe, koje su izmedu sebe Cesto u konkurentskom odnosu,
mogu biti povezane pod uticajem istih spoljnih faktora, mogu da zavise od istih resursa, $to
moze stvoriti jaku motivaciju za stvaranjem zajednicke vizije i1 ciljeva. Definisanje
zajednickih ciljeva takode predstavlja promjenjiv i dinamian proces koji se temelji na
razumijevanju i rezultatima istrazivanja. To opet znaci da ¢e se vizija tokom zivotnog ciklusa
destinacije mijenjati.

Koordinacija u turistickoj destinaciji izmedu interesnih grupa puno je razmatrana u
naucnim 1 struénim krugovima (Bramwell, Sharman, 1999: 392). Isticana je potreba jacanja
svijesti o potrebi uklju€enosti u mreze 1 jaanju konkurentnosti. Sistemsko razmiSljanje
doprinosi razumijevanju kako mrezne strukture mogu pozitivno uticati i stabilizovati turisticki
sistem na duze vrijeme. Za primjenu teorije “organizacije koja u¢i” na destinaciju posebno je
vazno prihvatanje razliCitostt u kulturi 1 dijalogu. VjeStina dijaloga 1 unapredenje
komunikacije predstavlja temelj zajednickog rada i ucenja. Pri tome je unutar destinacije od
1zuzetne vaznosti sistem protoka informacija.

Ucestvovanje u planiranju i donoSenju odluka unutar turisticke destinacije, takode je
tema koja je puno obradivana. Kao §to je ve¢ spomenuto, Bramwell i Sharman (1999: 411)
identifikovali su tri klju¢na problema vezana za ucestvovanje interesnih grupa u odlucivanju:
reprezentativnost predstavnika svih relevantnih interesnih grupa, intenzitet ucestvovanja i
stepen do kojeg se ostvaruje konsenzus izmedu interesnih grupa. Vrlo ¢esto se naglaSava

nejednakost u mo¢i izmedu interesnih grupa od koje zapravo zavisi stepen saradnje i uticaja
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kada je rije¢ o procesu donoSenja odluka. Cilj “destinacije koja u& je da smanji tu
nejednakost u moci, da podupire strateSko planiranje kroz jacanje razumijevanja izmedu

interesnih grupa.

ODRZIVOST

A

A 4

Zajednicka vizija

/ AN

Informacije < »| Kontinuirano < > Saradnja < > Razmjena
ucenije kulture
4 \
/ A
Planiranje Koordinacija

A
Prilagodljivo
upravljanje

Slika 14: Okvir “turisticke destinacije koja uci”

Centralni element “destinacije koje uci” je “prilagodljivo upravljanje” (eng. adaptive
management) kojem je cilj eksplicitno opisati komponente menadZmenta i njihov odnos (Slika
14). Ovaj model su Schianetz 1 saradnici (2007: 1488) primijenili u istrazivanju Sest studija
slucaja (Austrija, Gr¢ka, Indonezija, Australija, Tajvan 1 Kina). Autori smatraju da bi se
koncept “organizacije koja uci” trebao jace i1 brZe primjenjivati u slucaju turistickih
organizacija koje su takode pod uticajem globalnih promjena i koje takode teZe (i trebale bi
teziti) odrzivom razvoju. Smatraju da je upravo ,,implementacija koncepta “destinacije koja
uci” esencijalna da se unaprijede kapaciteti turizma 1 da raste odgovornost prema dugorocnoj
odrZivosti razvoja” (Schianetz, Kavanagh, Lockington, 2007: 1495).

U savremenim nauc¢nim i struénim raspravama danas se sve viSe govori o znanju kao

resursu, odnosno, kao glavnom izvoru uspjesnosti. Prenos znanja danas postaje jedan od

glavnih zadataka uspjeSnog upravljanja. Grizelj (2003: 344) naglaSava da, kada je rije¢ o
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,Hturistickom menadZzmentu, narocCito destinacijskom menadzmentu, strategije utemeljene na
resursima ili koncepti utemeljeni na znanju nisu do sada privlacili gotovo nikakvu paznju, te
da jos uvijek nema dovoljno nau¢nih saznanja iz oblasti uvodenja teorija upravljanja znanjem
u oblast turisticCkog menadzmenta”. Osim toga, autor istie da se ,,literatura bavi primjenama
instrumenata istrazivanja, upotrebom novih informacionih i komunikacionih tehnologija,
razvijanjem inovativnih strategija i slicnim pitanjima, ali da jo$ uvijek ne postoji sistem
upravljanja znanjem za turisticke destinacije koji bi spojio te dijelove u jednu sveobuhvatnu
teoriju ili koje bi dalo prakti¢na rjeSenja za turisticke menadzere” (Grizelj, 2003: 344).

Upravljanje znanjem u industrijskom sektoru danas sve viSe postaje kljucna tacka za
dostizanje konkurentske prednosti. Nasuprot tome, u turizmu se jo§ uvijek nije puno
napredovalo na ovom podru¢ju. Medutim, potreba za upravljanjem znanjem u turistickoj
destinaciji postaje sve veca. To proizilazi iz ¢injenice da destinacije svakim danom treba da
prilagodavaju svoju ponudu sve zahtjevnijim potroSa¢ima, da vode brigu o odrZivosti svoga
razvoja i da se na sve vecem turistiCkom trziStu, na kojem svakim danom raste broj
konkurenata, bore za svoju poziciju.

S obzirom na izrazenu potrebu kontinuiranog ucenja, kako zbog prac¢enja promjena na
turistiCkom trziStu, tako i zbog potrebe brzog reagovanja na te potrebe, ,,drustvo znanja” na
nivou destinacije predstavlja jedinu mogucnost opstanka na turistiCkom trziStu. Destinacije
koje ¢e se brze tome prilagoditi 1 na¢i na¢ine da to ostvare imace ogromnu prednost nad onima

koje ¢e sporije u tom pravcu reagovati.

3.3. Stejkholderski pristup upravljanju odrzivim razvojem turisticke

destinacije

3.3.1 SloZenost upravljanja odrZivim razvojem turisticke destinacije

Posljednjih godina problem upravljanja turistickom destinacijom zaokuplja paznju velikog
broja autora (Sautter, Leisen, 1999; Presenza, Sheehan, Ritchie, 2005; Sainaghi, 2006;
Gretzel, Fesenmaier, Formica, O'Leary, 2006; Bornhorst, Ritchie, Sheehan, 2010). Ono $to je
zajedni¢ko u njihovim radovima je isticanje sloZenosti turistiCke destinacije kao jedinice za

upravljanje. Tu sloZenost najviSe povezuju sa odnosima izmedu razlicitih grupa stejkholdera u
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destinaciji 1 potrebom da se mnogobrojni destinacijski stejkholderi podstaknu na saradnju
umjesto na konkurenciju, kao i da se objedine resursi kako bi se stvorio sistem integralnog
upravljanja i usmjeravanja i isporucivanja ponude.

Sa sistemskog pristupa i menadzerskog aspekta, mozemo govoriti o destinaciji kao
virtualnom preduze¢u. Medutim, hijerarhijski sistem upravljanja koji se primjenjuje u
preduze¢ima nije primjenjiv u upravljanju turistickom destinacijom. Ovdje je rijeC o mrezi
usluznih preduzeéa koja nude svoje usluge turistima, pa je i pristup upravljanju potpuno
drugaciji. Slozenost upravljanja posljedica je puno razli¢itih interesa medu ponudacima u
destinaciji, kao i nedostatka transparentnog i zadatog sistema odgovornosti i odlu¢ivanja. S
druge strane, izrazito fragmentirana struktura proizvoda i usluga u turizmu suocena je sa time
da potrosaci taj Citav skup ponude dozivljavaju kao jedinstven proizvod, odnosno dozivljaj.
Zbog toga se saradnja izmedu stejkholdera postavlja kao jedna od klju¢nih funkcija
uspostavljanja efikasnog upravljanja razvojem turizma u destinaciji, odnosno, dostizanja
zeljene vizije razvoja. Tu saradnju je posebno potrebno ostvariti na poslovima unapredenja
proizvoda, unapredenja infrastrukture, u oblasti ljudskih resursa i marketinga. Tome se jo$
moze dodati ¢injenica da je i sam koncept odrzivog razvoja neostvariv bez saradnje i slaganja
interesnih grupa oko brojnih pitanja vezanih za sagledavanje dugoro¢nog razvoja destinacije.

Dodatno se sloZenost upravljanja moZze potvrditi i time §to je uskladivanje interesa
izmedu razli¢itih grupa stejkholdera oteZano zbog toga $to ti interesi mogu biti konfliktni, a
vizije razvoja Cesto razli¢ite. Mnogi autori (Liu, 2003; Bramwell, Sharman, 1999) isti¢u da je
kljuéni element za obezbjedenje odrzivog razvoja turizma prevazilaZzenje subordinacije medu
stejkholderima (turisti, lokalna zajednica, javni 1 privatni turisticki sektor, lokalne, regionalne 1
nacionalne upravljacke strukture), koje se moze realizovati putem koordinacije 1 balansiranja
njihovih interesa 1 uspostavljanja strateSkih planova razvoja koji bi uvazavali ove interese.
Osim toga, kao $to navodi Buhalis (2000: 98) ,,strategije i1 taktike moraju uzeti u obzir zelje
svih stejkholdera, posebno lokalne zajednice, investitora, turista, turoperatora i drugih
interesnih grupa®. Isti autor istice da ,,najvec¢i problem predstavlja Cinjenica da je potrebno
osigurati racionalno koriS¢enje javnih dobara kao Sto su prirodna bogatstva, planine i mora u
korist svih stejkholdera, uz istovremeno ¢uvanje resursa za buduce generacije. Konflikti ¢esto

mogu proizaci zbog koriS¢enja odredenih dobara za kratku korist. Stvaranje kompromisa
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vezano uz sve te interese je posebno tesko (ako ne 1 nemoguce), ali je klju¢ dugorocnog
uspjeha.*

Slozenost procesa upravljanja razvojem turizma u destinaciji proizilazi i iz €injenice da
mnoge organizacije, kao §to su, na primjer, dobavljaci hrane, trgovina i benzinske stanice, ne
razumiju svoju ulogu u tom procesu, ne prepoznaju se kao dio turisticke industrije, iako imaju
velike koristi od njenog razvoja, i ¢esto nisu dovoljno zainteresovane za uces¢e u planiranju
razvoja turizma.

Da bi bile uspjesne, turisticke destinacije nuzno trebaju planove u kojima se osmisljava
njihov razvoj, marketinske i druge aktivnosti koje ih vode ostvarenju Zeljene vizije. Medutim,
»stratesko planiranje na nivou turistiCke destinacije je sloZzeno zbog meduzavisnosti velikog
broja stejkholdera (interesnih grupa) i fragmentirane kontrole nad resursima destinacije®
(Jamal, Getz, 1995: 200). S druge strane, Gunn (2002: 6) navodi da kontinuirano planiranje
turizma mora biti integrisano sa svim drugim planiranjem vezanim za drustveni i ekonomski
razvoj 1 da se treba oblikovati kao interaktivan sistem. Potrebu koordinacije u procesu
planiranja isticali su i brojni drugi autori. ,,Postizanje koordinacije izmedu vladinih agencija,
javnog 1 privatnog sektora, medu privatnim preduzetnicima je izazovan zadatak, medutim,
zahtjeva razvijanje novih mehanizama 1 procesa za inkorporiranje razliCitih elemenata
turistickog sistema‘ (Jamal, Getz, 1995: 187).

Brojnost stejkholdera u turizmu, posebno na nivou destinacije, ali 1 na nivou
turistickog preduzeca, zahtjeva integralno planiranje razvoja turizma, kao instrumenta za
implementaciju strategije razvoja turizma. Dobar strategijski plan razvoja turizma predstavlja
bitan faktor uspjeSnog razvoja turizma i osnovu za izradu operativnog plana razvoja.
Medutim, 1 najsofisticiraniji strategijski plan razvoja turizma nece moc¢i biti uspjeSno
implementiran bez podrske kljuc¢nih stejkholdera, koji treba da implementiraju usvojeni plan.
Navodimo, po naSem misljenju, neke od kljucnih stejkholdera turisticke destinacije, Cije
predstavnike svakako treba ukljuciti u procese donoSenja odluka o razvoju turizma na nivou

destinacije:

1. Javni sektor

e agencije za planiranje,
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agencije za zastitu kulturnih 1 prirodnih dobara,
marketinSke agencije,

policijski, vatrogasni i transportni departmani,
menadzment atrakcija,

sektor za turizam,

sektor za kulturna i prirodna dobra,

sektor za odrzivi razvoj,

sektor za ekonomski razvoj,

sektor za razvoj sela,

sektor obrazovanja.

Privatni sektor

hoteli,

restorani,

transportne organizacije,
putnicke agencije,
turoperatori,

sektor trgovine na malo,
snabdjevaci,

servisni sektor,

vlasnici atrakcija.

Lokalna zajednica
nevladine grupe lokalne zajednice (turisticke grupe, interesne grupe, grupe za zaStitu
kulturnih dobara, grupe vezane za odrzivi razvoj, grupe za ekonomski razvoj),

vlasnici gradevinskih objekata, zakupci,

banke.
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Vazne stejkholderske grupe su i turisti. Oni ne ucestvuju direktno u upravljanju
turistickom destinacijom, ali svojim boravkom i ponaSanjem ucestvuju u stvaranju njenog
ambijenta. Osim toga, od njihovih preferencijala pri izboru destinacije i zadovoljstva
turisti¢kim uslugama u destinaciji u zna¢ajnoj mjeri zavisi razvoj turizma u destinaciji.

Svaka od stejkholderskih grupa ima svoje stavove o pravcima razvoja turizma u
destinaciji, 1 stoga je neophodno koordinirati razmjenu misljenja medu njima i ukljuciti ih u
Sto ranijoj fazi u proces planiranja razvoja turizma putem raznih konsultativnih sastanaka.
Sastanci se mogu organizovati u Sirem i uzem sastavu, a posebno se preporucuje formiranje
raznih fokusnih grupa koje ¢e se baviti odredenom uzom problematikom 1 pripremiti
materijale za sastanke u Sirem sastavu. Razmjena znanja medu stejkholderima, njihovo
intervjuisanje, kampanje u medijima, proucavanje najbolje prakse i angazovanje savjetodavnih
grupa (na primjer, sa univerziteta), samo su neka od sredstava koja se koriste u
stejkholderskom pristupu upravljanju razvojem turizma.

U procesu koordinacije medu stejkholderima treba imati u vidu veoma razli€ite ciljeve
koje pojedine stejkholderske grupe postavljaju u planiranju razvoja turizma. Pored veoma
specifi¢nih ciljeva koji su prisutni u odredenim destinacijama, u literaturi se mogu naci i neki
karakteristi¢ni ciljevi koje odredene stejkholderske grupe postavljaju u procesu planiranja
razvoja turizma u destinaciji. Navodimo ne$to izmjenjene ciljeve razvoja turizma odredenih
stejkolderskih grupa prema dokumentu WCPA (World Commision on Protected Areas) iz
2002. godine (Eagles, McCool, Haynes, 2002: 54):

Opsti ciljevi lokalne zajednice:

e redistribucija prihoda i1 blagostanja,

e mogucénost da lokalni biznis ima koristi od lokalnih resursa,
e povecanje zaposlenosti,

e doprinos poboljsanju kvaliteta Zivota,

e promocija ocuvanja prirodnih 1 kulturnih dobara,

e ocuvanje kulturnog identiteta,

e povecanje moguénosti obrazovanja,

e bolji pristup javnim servisima.
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Opésti ciljevi turista:

e poboljsanje licnog dozivljaja, Sto ukljucuje, na primjer:
kognitivne ciljeve (nova znanja o prirodnim i kulturnim dobrima),

e potvrdivanje li¢nosti,

e povezivanje porodice putem porodi¢nih aktivnosti,

e istrazivanje porodic¢ne istorije (na primjer, turisti iz dijaspore prilikom posjete domovini
porekla),

e uspostavljanje novih prijateljstava putem grupnih aktivnosti.

Opsti ciljevi turoperatora:

e poslovati profitabilno,

e odgovoriti zahtjevima trziSta formiranjem adekvatne ponude turisticke usluge,

e identifikovati trziSne mete u skladu sa kretanjima na trzi$tu i razvojnim moguénostima u
destinaciji,

e prosiriti broj trziSnih meta,

e proSiriti distribucione kanale, a narocito poboljSati primjenu informaciono-komunikacione

tehnologije u cilju informisanja turista o ponudi turisti¢ke usluge.

Opésti ciljevi menadZzmenta prirodnih 1 kulturnih dobara:

e promovisati ocuvanje prirodnih 1 kulturnih dobara,

e ostvariti prihode koji ¢e omoguciti ocuvanje prirodnih 1 kulturnih dobara,

e pomodi turistima, putem interpretacije, da kreiraju doZzivljaj koji ¢e ispuniti njihova
ocekivanja,

e razviti ekonomsku aktivnost koja je odrziva na duzi rok,

e ukljuciti lokalnu zajednicu (angaZovanjem lokalnih interpretatora 1 volontera) u

upravljanje prirodnim 1 kulturnim dobrima,

205



e formirati alijanse koje ¢e omoguditi formiranje klastera i time povecati zadovoljstvo

turiste.

Slozenost procesa usaglasavanja stavova razliitih stejkholderskih grupa zahtjeva
postojanje liderske organizacije koja ¢e koordinirati aktivnosti usmjerene na razvoj turizma u
destinaciji. Stoga je jedan od zadataka liderske organizacije za upravljanje destinacijom
prepoznavanje interesa svih stejkholdera ukljucenih u razvoj turizma na nivou destinacije 1
putem formulisanja politike razvoja turizma u destinaciji utvrdivanje ciljeva razvoja turizma,
koji ¢e omoguditi da svi stejkholderi u njima prepoznaju okvire za realizaciju sopstvenih
individualnih ciljeva. Pri izradi dokumenta kojim se utvrduju ciljevi politike razvoja turizma u

destinaciji potrebno je:

e prepoznati turizam kao znacajnu drusStvenu i ekonomsku snagu,

e kreirati 1 podstaci svijest u lokalnoj zajednici o koristi koju ¢e razvoj turizma imati za
lokalnu zajednicu,

e opredijeliti se za takve ciljeve razvoja turizma u destinaciji koji ¢e omoguciti odrziv razvoj
turizma,

e predvidjeti razvoj potrebne infrastrukture i suprastrukture koja ¢e pomo¢i u realizaciji
razvojnih ciljeva,

e uvaziti specificnosti regiona i opste druStvene i ekonomske razvojne ciljeve regiona.

U zemljama sa razvijenim turizmom, a narocito u zemljama Evropske unije, ¢ine se
pokusSaji da se pronadu optimalni oblici upravljanja destinacijom. Javne organizacije za
upravljanje destinacijom (kao dio drZavnih struktura), koje su u dugom vremenskom periodu
bile na celu hijerarhije u procesu kontrolisanja turistiCkog razvoja, polako prihvataju
stanoviSte o potrebi disperzije procesa upravljanja destinacijom izmedu brojnih partnera,
stvaranjem stejkholderske mreze koja omogucava uspostavljanje funkcionalnih relacija
izmedu stejkholdera, uz balansiranje njihovih interesa. Ovaj proces u zemljama u tranziciji
trebao bi da se odvija mnogo brze, jer upravo u njima turizam, €iji znacaj ranije nije bio

sagledan u dovoljnoj mjeri, moze da predstavlja pokretacku snagu ukupnog razvoja.
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Uspostavljanje mreze stejkholdera kako na nivou destinacije tako i na planu aktivnosti
pojedinacnih turistickih preduzeca, sa ciljem uspjeSnog razvoja turizma, ali i oCuvanja
prirodnih i1 kulturnih dobara, moze se interpretirati kao jedan hibridni model organizovanja
ekonomskih, ali i socio-kulturnih aktivnosti, koji je alternativa oblicima organizovanja
proisteklim prije svega iz potreba trzista, odnosno potreba za ostvarivanjem profita. Medutim,
upitno je u kojoj mjeri stejkholderi imaju iskustvo u umrezavanju i stvaranju konstruktivnih
partnerstava, naro€ito na institucionalnom nivou. Stoga je upravljanje stejkholderima jedan od

vaznih aspekata u razumijevanju procesa upravljanja turistickom destinacijom.

3.3.2. Stejkholderska saradnja

Potreba za formiranjem mreze stejkholdera u cilju ostvarenja uspjeSnog razvoja turizma nije
najnovijeg datuma i na nju detaljno ukazuje jo§ 1985. 1 1988. godine Murphy (1985, 1988 u
Potts, Harrill, 1998). Kao §to smo ve¢ naveli, kada se radi o organizacijama u industriji,
stejkholderski pristup je zastupao Freeman i brojni drugi autori. Koristi od uspostavljanja
mreze stejkholdera su brojne, i na ovom mjestu bi istakli samo neke, koje su od posebnog

znacaja za turizam:

e formulisanje zajednicke politike razvoja turizma 1 strategije za realizaciju postavljenih
ciljeva razvoja,

e izrada planskih dokumenata kao instrumenata za realizaciju strategije, a posebno
planiranje formiranja zajednickog integrisanog turistickog proizvoda,

e zajednicka promocija integrisanog turistickog proizvoda,

e razmjena znanja, posebno u domenu rezultata istrazivanja trzista,

e organizovanje zajednickih seminara za obuku kadrova u turistickom 1 kulturnom sektoru,

e prevazilazenje problema koji proisticu iz konkurencije 1 uspostavljanje odnosa

komplementarnosti.

Pitanje stejkholderske saradnje u turizmu razmatrano je u razli¢itim oblastima poput
saradnje u planiranju turisti¢kog razvoja, promotivnim aktivnostima, saradnje u marketinskim

aktivnostima. Jo§ jedno, posebno vazno pitanje je razmatranje teorije stejkholdera u dostizanju
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odrzivog razvoja destinacije. Stejkholderska saradnja u kreiranju politike razvoja turizma u
destinaciji doprinosi da se kroz razmjenu znanja medu stejkholderima unapreduju inovativni
procesi, a izrada dokumenata kojima se utvrduje zajednicka politika razvoja stvara osjecanje
»zajednickog vlasnistva” (shared ownership) nad rezultatima politike razvoja, koji, ako su
uspjesni, predstavljaju dodatni motiv za nastavak saradnje. Uzimajuci u obzir i razli¢itu mo¢
stejkholdera, potrebno je pri formulisanju ciljeva razvoja turizma u destinaciji vrsiti
balansiranje razli€itih interesa, i tako svesti moguce konflikte medu stejkholderima na §to je
moguée manju mjeru.

U procesu izgradnje zajedniCke politike razvoja neophodno je izgraditi razne forme
komunikacije, dijaloga 1 kolektivnog ucenja, kao sredstava za postizanje konsenzusa, §to treba
da dovede do izgradnje povjerenja i medusobnog razumijevanja. U stejkholderskom pristupu
izgradnje zajednicke politike razvoja turizma u destinaciji i strategije za njenu uspjesnu
implementaciju, potrebno je rijesiti nekoliko problema, medu kojima je posebno znacajan
izbor stejkholdera koji ¢e biti ukljuceni u formulaciju zajednic¢ke politike razvoja. Medu

principima kojima se treba rukovoditi pri ovom izboru su sljedeci:

izbor relevantnih i reprezentativnih stejkholdera u turistickoj destinaciji,

e izbor stejkholdera koji mogu pozitivno ocijeniti mogucu korist od razvoja turizma,

e izbor stejkholdera koji mogu pomo¢i u implementaciji strategije kao instrumenta za
realizaciju politike,

e izbor individualnih reprezentanata stejkholderskih grupa koji mogu kvalitetno zastupati
interese grupe,

e izbor predstavnika stejkholdera u odredene timove za formulisanje specifi¢nih aspekata

politike razvoja.

Intenzitet i1 karakter saradnje medu stejkholderima u znacajnoj mjeri uti¢e na
uspjeSnost procesa izgradnje zajednicke politike razvoja turizma u destinaciji 1 njenu
implementaciju. Brojni faktori uti¢u na ovaj proces, a medu njima ¢emo izdvojiti nekoliko.
Uspjesnost procesa saradnje zavisi u velikoj mjeri od stepena spremnosti stejkholdera da
tokom uceS¢a u procesu izrade dokumenata o politici razvoja mijenjaju svoje prvobitne

stavove, u cilju izgradnje takve politike koja ¢e donijeti korist svim involviranim stranama.
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Jamal 1 Getz (1995: 187) citiraju Graya koji je saradnju opisao kao ,,proces zajednickih
donosSenja odluka izmedu klju¢nih grupa stejkholdera.” Isti autor istakao je pet kljucnih
karakteristika procesa saradnje: grupe stejkholdera su nezavisne, do rjeSenja se dolazi kroz
konstruktivno upravljanje razlikama, ukljuceno je zajednicko ,,vlasni$tvo” nad odlukama,
grupe stejkholdera preuzimaju kolektivhu odgovornosti za smjer u kojem ide podrucje
zajednickog interesa, saradnja je proces koji se razvija, gdje zajednicke inicijative treba
razumijeti kao dogovor koji proizilazi iz toga Sto se organizacije zajednicki bore sa rastu¢om
kompleksnosti svog okruzenja.” Takode navodi tri faze modela razvoja saradnje. Prva faza
sastoji se od postavljanja problema (identifikacija klju¢nih grupa stejkholdera i pitanja), druga
faza od postavljanja smjerova (identifikovanje i dijeljenje buduc¢ih zajednickih tumacenja,
postujuci pri tome osjecaj zajedniCke svrhe). Treca faza je faza implementacije (zajednickih
stavova), koja se moze ostvariti ili ne zavisno od prirode i objekta saradnje.

U prakti¢noj realizaciji saradnje medu stejkholderima ¢esto ima mnogo problema, koji
proizlaze iz razli¢itih shvatanja o njihovoj relativnoj mo¢i u procesu odlucivanja. Ovo je
naro¢ito prisutno u zemljama u tranziciji, gdje glavnu ulogu u koncipiranju politike
drustvenog i ekonomskog razvoja jo$ uvijek imaju politiCke strukture, koje zastupaju
stanoviSte da njihova ,.elitna” pozicija ima puno opravdanje u Cinjenici da su oni izabrani
predstavnici naroda, koji su putem izbora dobili legitimitet da donose klju¢ne odluke o
pravcima razvoja. Ovakvo stanoviste politickih struktura nije samo specificnost zemalja u
tranziciji, iako je u njima ona viSe izraZzena, nego je prisutna jo§ uvijek 1 u mnogima
razvijenim zemljama i manifestuje se kroz privid o kolaborativnom planiranju. To znaci da su
mnoge odluke ve¢ unaprijed pripremljene u javnom sektoru, a konsultacije sa ostalim
stejkholderima se vrSe samo formalno, bez stvarne spremnosti na saradnju 1 promjene u ve¢
koncipiranim dokumentima (Hall, 1994). Ono §to je posebno vazno navesti je da je planiranje
upravo u kontekstu odrzivog razvoja turizma izuzetno vazno i bez njega neostvarivo. Iz tih
razloga je saradnja izmedu stejkholdera na ovom podrucju presudna, odnosno, postaje svakim
danom, u svjetlu rastuce globalizacije 1 rasta konkurentnosti, sve vaznija. Stejkholderi trebaju
biti svjesni mogucih potencijalnih problema u rijeSavanju nekih pitanja od zajednickog
interesa, ali isto tako i svjesni da se pojedini problemi na nivou destinacije ne mogu rijesavati
izolovano ili “sami po sebi”, odnosno, da ih je nemoguce rijesiti bez zajednickih aktivnosti.

Saradnja u planiranju turizma nuznost je koju je potrebno ostvariti kako bi sve grupe
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stejkholdera bile u mogucnosti iznijeti svoje vizije razvoja i usaglasiti ih jedni s drugima.
Ovdje je posebno osjetljiva Cinjenica da je planiranje prvi i nezaobilazan korak prema
odrzivom razvoju do kojeg nije moguce do¢i stihijskim razvojem, odnosno, razvojem u kojem
nije postignuta ravnoteza izmedu ekonomskih, ekoloskih i druStvenih aspekta odrzivosti.

Kada i na koji nacin su pojedini stejkholderi ukljuceni u proces izrade dokumenata o
politici razvoja turizma, takode je znaCajno pitanje, koje moze bitno uticati na kvalitet
dokumenata o politici razvoja i mogucénost realizacije postavljenih ciljeva. Na primjer,
izuzetno je znacajno da relevantni predstavnici lokalne zajednice budu ukljuceni od pocetka u
kolaborativni proces, C¢ime se obezbjeduje njihova kasnija spremnost na ucesce u
implementaciji strateSkih 1 operativnih planova. Oblici komunikacije medu stejkholderima,
odnosno stepen interaktivnosti u ovom procesu, bitno usmjeravaju tok saradnje i uti¢u na
stvaranje povjerenja medu stejkholderima. Transparentnost u procesu izgradnje zajednicke
politike 1 moguénost razmjene ideja medu stejkholderima predstavljaju preduslov za
permanentno pracenje kolaborativnog procesa i uc¢es¢e u njemu, a medu oblicima saradnje
koji omogucavaju ispunjenost uslova transparentnosti su rad u timovima i formiranje radnih
grupa.

Odnose medu stejkholderima u toku zajednickog rada treba da karakteriSu otvorenost,
povjerenje, spremnost na dijalog i sluSanje sagovornika (Forester, 1993; Friedmann, 1992;
Innes, 1995), ali 1 spremnost na promjene nekih stavova 1 vrijednosti koji su postojali prije
pocetka saradnje. Svijest o moci da se utiCe na kreiranje politike razvoja turizma, koja
proizlazi bilo iz njihove politicke pozicije, bilo iz stvarnog znacaja koji ¢e oni imati u procesu
implementacije politike razvoja, kod nekih stejkholdera stvara nizak stepen spremnosti na
promjene vrijednosnih sudova. Ovakav njihov stav moze biti prepreka stvaranju konsenzusa u
1zgradnji politike razvoja, te nastale probleme treba prevazic¢i uz vecu spremnost na dijalog 1
balansiranje interesa. Pri tome je neophodno da se prihvati ¢injenica da se potpuni konsenzus
o svim pitanjima politike razvoja veoma teSko moZe postici, 1 stoga se treba orijentisati na ona
klju¢na pitanja oko kojih se mozZe posti¢i saglasnost. Takav pristup obezbjeduje izradu
strategijskih 1 operativnih planova, kao instrumenata politike razvoja, koji su realni 1
prihvaceni od svih stejkholdera u kolaborativnom procesu.

Proces saradnje medu stejkholderima nije jednostavan i Cesto se u ovom procesu

nailazi na brojne prepreke, medu kojima su 1 sljedece:
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e formalno prihvatajuéi politiku otvorenosti u procesu kolaboracije pojedini stejkholderi ne
zele da iskreno dijele informacije sa drugim stejkholderima, smatraju¢i da ¢e njihova
pozicija biti time ugrozena, posebno ako su u duzem periodu imali elitnu ulogu u
odredivanju pravaca razvoja turizma na destinaciji,

e na sastancima koji se organizuju u toku procesa kolaboracije pojedine lobisticke grupe
mogu biti zastupljene u velikom broju i svojim kriticizmom onemoguditi druge
stejkholdere, ¢ije je ucesce takode legitimno, da obrazloze svoje predloge,

e kljucni stejkholderi ponekad smatraju da su predstavnici javnosti nedovoljno kompetentni,
ili nezainteresovani, da bi odlucivali o pravcima razvoja turizma, te ne podrzavaju njihovo
ucesce u procesu kolaboracije,

e disbalans u procesu odlu¢ivanja je Cesto podstaknut jakom hijerarhijskom strukturom
stejkholdera u destinaciji, koja je rezultat raspodjele stepena njihovog uticaja na razvoj
turizma, i unaprijed utvrdenim stavovima elitnih stejkholdera, uz njihovu malu spremnost
na korekcije ovih stavova,

¢ nedostatak dovoljnog poznavanja vaznosti o¢uvanja prirodnih i kulturnih dobara za odrziv
razvoj turizma od strane odredenih stejkholdera i njihov prevashodni interes za ekonomske
koristi od turizma, moze dovesti do odluka koje ¢e imati negativan uticaj na prirodno i
kulturno okruzenje,

e angazovanje ekspertskog tima van destinacije, koji nije dovoljno upoznat sa
specificnostima destinacije, a posebno stavovima lokalnih rezidenata, i koji bez dovoljno
konsultacija formira prvu verziju dokumenta o pravcima razvoja destinacije, moze uticati

na druge stejkholdere da neuzmu ucesce u kreiranju konac¢ne verzije dokumenta.

Proces saradnje kojeg karakteriSe inkluzivnost, transparentnost, razmjena znanja,
spremnost na izgradnju konsenzusa, Kkontinuirani proces monitoringa uspjeSnosti
implementacije izabranih strategija 1 vrSenje potrebnih korekcija, ima velike Sanse da dovede
do brZeg razvoja turizma na nivou destinacije, uz korist za brojne stejkholdere. Pri tome se
uvijek moraju uzimati u obzir interesi lokalne zajednice, 1 potreba ocuvanja prirodnih i
kulturnih dobara.

U prilog tvrdnji da je u turizmu neophodna stejkhoderska saradanja moze posluziti 1

podatak da u Crnoj Gori preko 90 % prihoda sektora turizma donose preduzeca privatnog
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sektora (Ministarstvo odrzivog razvoja i turizma, 2013: 25). Sto je bolja turisticka
infrastruktura i1 efektivnija promocija destinacije, a obje aktivnosti su odgovornost javnog
sektora, bi¢e veci prihodi koje je sposoban da stvara privatni sektor kao doprinos nacionalnoj
ekonomiji. Oba sektora zavise jedan od drugog. Drzava je odgovorna za razvoj turizma na
nacionalnom nivou 1 kroz partnerstvo sa privatnim sektorom drzava ima mogucnost da dode
do novih izvora kapitala, da ubrza razvoj infrastrukture, odrzi i unaprijedi usluge, valorizuje
nedovoljno kori§¢ene resurse i sl. Privatni sektor kroz saradnju sa drzavom moze dobiti
pristup novim trzistima, unaprijediti sopstveni nivo umjesnosti, poboljsati proizvod i povecati
sopstveni kredibilitet. U tom procesu, preplicu se i ekonomski, socijalni, politicki 1 drugi
uticaji 1 snaga zainteresovanih ucesnika, ali i destinacija ostvaruje znac¢ajne koristi i rjeSavaju
se potencijalni problemi koji se javljaju u poslovanju u destinaciji. Privatni i javni sektor
zavise jedan od drugog i najslabija komponenta utice na kvalitet turistickog proizvoda i/ili na
efektivnost aktivnosti promocije 1 distribucije. 1z tog razloga se mora rijesiti pitanje kako se
moze najbolje organizovati javno-privatno partnerstvo u sektoru turizma kako bi se podrzao
dalji napredak i razvoj ovog sektora.

Uspjeh upravljanja razvojem turistiCke destinacije danas se, prije svega, mjeri kroz
izgradnju sistema zaStite 1 razvoja prirodnog, drustvenog i kulturno-istorijskog okruZzenja,
skladan razvoj destinacije u ekonomskom, socioloskom, kulturnom i drugom pogledu, kroz
razvijanje svijesti domicilnog stanovnistva o znacaju turizma, a sve to, postujuci tradicionalne
vrijednosti turistiCke destinacije 1 lokalne zajednice. To je mogucée ostvariti samo
uskladivanjem aktivnosti i partnerskim odnosom svih subjekata u turistickoj destinaciji, prije

svega klju€nih stejkholdera iz sva tri sektora druStva: javnog, privatnog i civilnog.

3.3.3. Stejkholderi i njihova uloga u upravljanju turistickom destinacijom

3.3.3.1. Javni sektor

Javni sektor djeluje na tri nivoa: nacionalnom, regionalnom 1 lokalnom, tako da ga ¢ine organi
uprave na drzavnom, regionalnom i lokalnom nivou, kao i paravladine organizacije, agencije i
druga tijela koje formira i1 finansira vlada. Svaki od navedenih nivoa ima svoje primarne

ciljeve 1 zadatke, svoje odgovornosti i djelokrug rada vezanih za turisticki razvo;j.
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Drzavni organi u turizmu jedan su od ,,stubova” razvoja turizma svake zemlje. Oni se
zajednickim imenom nazivaju Nacionalna turisticka administracija (NTA). Forme
organizovanja NTA su veoma razliCite, od ministarstva, komesarijata i sekretarijata, do
razli¢itih odjeljenja i sli¢nih oblika koji predstavljaju centralne i samostalne organe drzave za
djelatnost turizma. Takode, organi mogu biti u formi interministarskog tijela, kada jedan broj
najvisih drzavnih sluzbenika (ministri, pomo¢nici ili zamjenici) iz srodnih resora (npr.
saobracaj, trgovina, ekologija, kultura, sport i sl.) formiraju ,,Stab”’koji radi na kreiranju i
sprovodenju turisticke politike. Bez obzira na formu organizacionog rjeSenja koju NTA moze
imati, nesporne su njene osnovne funkcije 1 zadaci koje, prema Unkovi¢u (Unkovi¢, ZeCevic,

2007 u Jegdi¢, 2010: 157), obuhvataju sljedece:

» Izrada strategija i planova razvoja turizma;

* Koordinacija razvoja turizma;

»  Zakonski i kontrolni mehanizam zastite potrosaca u turizmu;
» Briga o zastiti zivotne sredine;

» Sistem obrazovanja za potrebe turizma;

» Istrazivanje trziSta i formiranje statistike;

* Medunarodna saradnja u oblasti turizma;

* Briga o usavrSavanju saobracajne infrastrukture 1 transporta,
e Kulturne aktivnosti;

* Organizovanje savremenih informacionih sistema;

* Organizovanje promotivnih aktivnosti, neposredno ili preko NTO.

Navedeni zadaci zahtijevaju adekvatan menadzment na razli€itim nivoima sprovodenja
turisticke politike. Nivo turisticke destinacije, zbog brojnosti i disperzivnosti zadataka i
funkcija, zahtijeva, prije svega, dobru koordinaciju u okviru javnog sektora, a zatim i
medusektorsku saradnju 1 partnerstva sa subjektima iz ostalih sektora.

Javni sektor predstavlja interes javnosti 1 preduzima aktivnosti koje donose koristi
svim interesnim grupama. On ne stvara profit, ve¢ trosi sredstva prikupljena kroz poreze i
takse kako bi implementirali politiku i projekte koje koriste ¢itavom drustvu. ,,Javni sektor

treba da pronade pravi miks izmedu investiranja u projekte koji imaju potencijal da stimuliSu
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dalji ekonomski razvoj i jacanje drustva, a da se pri tome osiguraju dovoljni resursi kako bi se
osigurale glavne usluge od kojih zavisi i lokalno stanovnistvo i turisti” (Murphy, Murphy,
2004: 290). Turisticka politika trebalo bi da se temelji na informacijama, pa je stoga vazno
osigurati dobre izvore informacija za njeno sprovodenje. Takve informacije mogu se dobiti iz
razli¢itih primarnih istraZivanja, satelitskog obracuna i sli¢no. Kako i na koji nacin ¢e javni
sektor ucestvovati u turistickom razvoju u velikoj mjeri se odrazava na ukupnu sliku turizma u
destinaciji.

U vecini zemalja nacionalne turisticke organizacije su javne organizacije odgovorne za
promociju i razvoj turizma. U Crnoj Gori je to Nacionalna turistiCka organizacija Crne Gore
koja je odgovorna za promovisanje i razvoj turistickih proizvoda na nacionalnom nivou, kao i
sistem turistickih organizacija na regionalnom i lokalnom nivou.

,,Priroda turizma poseban je izazov za javni sektor kako po pitanju razumijevanja tako
1 upravljanja turizmom koji se bazira na uslugama, dominantno od strane malog
preduzetnistva i teSko odvojivog od vecih (javnih) usluga na nivou destinacije” (Murphy,
Murphy, 2004: 313). Posebno pitanje predstavlja ko ¢e biti lider razvoja turizma u destinaciji.
Murpy i Murphy (2004: 315) isticu da postoji nekoliko pristupa u javnom sektoru kao §to su
“top-down”, “client led” 1 “parnerstvo.”

Koncepcija odrZivog razvoja turizma sve vise istice ulogu lokalne samouprave. Mjesne
zajednice 1 opStine, osnovne jedinice lokalne samouprave, kod nas su u socijalistiCkom
periodu formirane i kontrolisane od strane politicke elite 1 nikad sami gradani nisu sustinski
uticali na proces donoSenja odluka. Takva praksa tesko se napuSta i u periodu nakon
demokratskih promjena. Da bi lokalna zajednica mogla izvrSiti svoje zadatke u oblasti
turizma, nuzna je suStinska decentralizacija 1 autonomija, odnosno najSire uceS¢e javnosti u
procesima odlucivanja, kao 1 razvijanje menadZerskog pristupa razvoju. Samo na taj nacin
moci ¢e da uspostavlja partnerstva sa poslovnim sektorom 1 organizacijama civilnog drustva,
te da u tim partnerstvima ostvaruje vodecu ulogu u pogledu koordinacije razvoja turizma.

Javni sektor ima vodecu ulogu u dostizanju odrzivog oblika razvoja turizma. Prema
Swarbrook-u to ,,proizilazi iz toga $to javni sektor obicno ima mandat da predstavlja ¢itavu
populaciju, a ne samo posebne interese pojedinih interesnih grupa. Osim toga, javni sektor
moze biti nepristrasan kada je rije¢ o interesima zastite, a samo Cinjenica da nije ogranicen

kratkorocnim finansijskim ciljevima ukazuje da bi javni sektor mogao biti u moguénosti
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dugoro¢nije gledati” (Swarbrooke, 1999: 87). Javni sektor na razli¢ite na¢ine utice na razvoj
turizma u destinaciji, a time i na odrzivost razvoja kao, na primjer, kroz zakone i regulacije,
fiskalnu politiku, prostorno planiranje, kontrolu gradnje, zaStitu infrastrukture, aktivnim
uklju¢ivanjem u razvoj turizma, propisanim standardima, kontrolom nad brojem turista,
oznacavanjem odredenih podrucja posebne zastite i sli¢no.

Prostorno planiranje je takode vazan aspekt odrzivosti razvoja i direktno je pod
uticajem javnog sektora. Kako ¢e se organizovati zone u destinaciji i za koju namjenu,
direktno ¢e uticati na buduéi razvoj turizma. Osim toga, pitanje koliko i na koji nacin ¢e se
graditi u destinaciji predstavlja pitanje odrzivog razvoja nad kojim ima uticaj javni sektor.
Pitanje gradnje moZe se odnositi i na kori§¢enje materijala i nacine gradnje. Da bi istakla svoje
specificne kulturne karakteristike i saCuvala jedinstvenu, estetski ugodnu sliku predjela,
destinacija mora donijeti i sprovesti propise koji odreduju oblik objekta, visinu gradnje, stil,
materijale koji se koriste i slicno. lako regulacije 1 propisi vezani za na¢in gradnje mogu biti
nepopularna mjera, pozeljno je obezbijediti smjernice u vidu vodi¢a o tome kako graditi da to
bude prihvatljivo. Medutim, u mnogim turistickim destinacijama nema zakonskih okvira za
gradnju, a ukoliko on i postoji, obi¢no nisu rigorozno formirani i uvijek postoji odreden dio
ilegalne gradnje.

Javni sektor u vecini zemalja je vlasnik glavnih atrakcija poput muzeja ili istorijskih
gradevina, velikih preduzeca poput aerodroma ili zeljeznice, a u najve¢em broju slucajeva 1
sistem turistickih organizacija pripada javnom sektoru. Pozitivan uc¢inak javnog sektora moze
se vidjeti 1 kod zasti¢enih podrucja o kojima je potrebno voditi posebnu paznju, kao Sto su
nacionalni parkovi, parkovi prirode, kulturno-istorijski spomenici i drugo. Osim toga, javni
sektor je taj koji bi mogao postaviti sluzbene standarde za odrzivi razvoj. Stoga, angazovanje
javnog sektora posebno je znacajno za odrZivi rast i razvoj ekoturistiCke djelatnosti. Njeni
turisticki proizvodi zasnovani su na javnoj imovini kao $to su prirodna i kulturna dobra.
Klju¢na uloga javnog sektora sastoji se u zastiti i cuvanju ovih dobara, obezbjedenju bazne
infrastrukture, znacajnih sluzbi, destinacijskog menadZzmenta i marketinga, inovacija, obuke 1
obrazovanja ljudskih resursa. Vlade obezbjeduju politicki 1 planski okvir za razvoj i zaStitu
prirodnog 1 kulturnog nasljeda i donose strategije podrske i podsticaja privatnog sektora u cilju

efikasnijeg razvoja i rjeSavanja pitanja odrzivosti.
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U mnogim zemljama, medutim, istice Swarbrooke (1999: 97) ,turizam nema
prioritetnu poziciju u javnom sektoru i nedostaje politicke volje da se doprinese odrzivosti
razvoja turizma u destinaciji.” Osim toga, koncept javnog planiranja i regulacija nije
popularan u vrijeme privatizacije. Mnoge javne organizacije nemaju dovoljno finansijskih
sredstva kako bi imale snazniju ulogu u planiranju i1 razvoju turizma. Takode, Cesto nedostaje
strucnih znanja u takvim organizacijama. Jedna od ,,zamerki” javnom sektoru je i u tome da je
on spor i neprilagodljiv dinami¢nom turistickom okruzenju na koje treba brze i efikasnije
reagovati. Izmedu javnog i privatnog sektora Cesto je prisutno nepovjerenje. Ono ponekad
moze biti rezultat korumpiranosti (ili percepcije korumpiranosti) lokalnih vlasti, $to uveliko
moze ograniciti efikasno djelovanje u smjeru odrzivog razvoja turizma.

Medutim, osim navedenog, treba naglasiti da bi javni sektor mogao i trebao preuzeti
aktivniju ulogu kroz zakonodavstvo i kontrole. Konacno, uz vaznost saradnje izmedu javnog i
privatnog sektora, vazna je i nezaobilazna saradnja javnog i javnog sektora. Njihovim
zajednic¢kim aktivnostima moZze se osigurati odrziva buducnost. Kao primjer moze se navesti
potreba saradnje kod izrade planova razvoja, gdje je uloga lokalne uprave i turistickih
organizacija izuzetno velika za realizaciju projekata vaznih za razvoj turizma i turisti¢kih

proizvoda.

3.3.3.2. Privatni sektor

Privatni sektor ukljucuje sve ponudace proizvoda i1 usluga u destinaciji. To je Citav niz
subjekata koji omogucuju putovanje, smjestaj, ishranu, rekreaciju, zabavu, razonodu i druge
aktivnosti turista. Prema Middleton-u mogu se podijeliti u tri grupe: a) oni koji nude smjestaj,
atrakcije, prevoz 1 druge usluge b) oni koji su ukljueni u marketing destinacije, ali nisu
locirani u njoj kao Sto su prevoznici, turoperatori i1 putnicke agencije i c¢) banke i druge
finansijske organizacije koje osiguravaju kapital za turisti¢ke poslove (Middleton, Hawkins,
1998: 106). Takode, ovaj autor smatra da je odnos privatnog sektora prema odrzivosti razvoja
pod uticajem trendova na strani turisticke traznje, odnosno zahtjeva potrosaca, te ostvarenja
profita.

Middleton naglaSava da neki u€esnici u destinacijama ne prepoznaju da su dio ,,tima“,

ali isto tako da upravo privatni sektor ima prednost u odnosu na javni sektor kada je u pitanju
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odrzivi razvoj, zbog toga Sto ima prakticna, konkretna komercijalna znanja, poznaje potroSace
1 trziSte 1 vjestine svojstvene upravljanju (Middleton, Hawkins, 1998: 107). Isti stav dijeli 1
Swarbrooke (1999: 104) koji navodi da je ,,privatni sektor glavni izvor negativnog uticaja na
turizam, pa je time ocito da bi privatni sektor trebao preuzeti glavnu ulogu u kreiranju
odrzivih oblika razvoja turizma.” Privatni sektor je taj koji razvija opipljive, fizicke elemente
proizvoda kao Sto su novi hoteli, u svom operativnom poslovanju trosi razli¢ite resurse i ima
uticaj na njih (na primjer, kako zbrinjavati otpad i sl.).

Ono §to je danas vidljivo u praksi su pomaci koji su, na primjer, u¢injeni u hotelskoj
industriji vezano za smanjenje troSenja energije, recikliranje otpada i uopste za vecu brigu o
zbrinjavanju otpada. Prevoznici takode sve vecu paznju posvjeCuju smanjenju zagadenja
vazduha 1 buke. Pomaci su vidljivi u razliitim ,,zelenim” akcijama koje se preduzimaju u
privatnom sektoru kao, na primjer, recikliranje broSura, poja¢ana promocija ,,zelenih” hotela i
dr. S druge strane, pomaci koje privatni sektor ima prema odrZivosti razvoja uglavnom su jos
uvijek 1 sferi Zivotne sredine, dok druge komponente, posebno socijalne i ekonomske, ostaju
po strani. Kao ograni¢enja koja privatni sektor ima u aktivnostima vezanim za odrzivi razvoj
Swarbrooke (1999: 110) navodi sljedece: ,potreba da se odgovori na aktivnosti koje
preduzima konkurencija, manjak brige medu turistima i1 neprihvatanje da plate vise za odmor,
faktori koji su izvan kontrole privatnog sektora tj. viSe su u ingerenciji javnog sektora, barijere
koje proizilaze iz ve¢ stvorenog imidza ili reputacije preduzeca, nedostatak interesa izmedu
interesnih grupa kao $to su investitori, dobavljaci 1 zaposleni, nedostatak stru¢nih znanja
unutar preduzeca, percepcija da se odrzivi razvoj vise tie javnog sektora, nepostojanje jednog
prihvacenog modela koji bi objasnio $ta je tacno odrzivi razvoj.”

Generalno reCeno, kada je rije¢ o odrzivosti razvoja, privatni sektor se najceSce
kritikuje u smislu da je viSe orijentisan na kratkorocno ostvarenje profita nego na dugoro¢nu
odrZivost, da viSe iskoriS§¢ava nego cuva okolinu, da je cesto pod uticajem velikih
medunarodnih kompanija (turoperatori, hotelski lanci) koji takode nisu zainteresovani za neku
malu destinaciju nego viSe za ostvarenje svog profita, da ne ¢ine dovoljno kako bi podigli
svijest turista o potrebi odrzivosti, odnosno, kako bi edukovali turiste o potrebi cuvanja
destinacije i kona¢no da ,,odrzivi turizam” koriste kako bi dobili publicitet ili ukoliko vide

mogucée smanjenje odredenih troskova.
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Privatni sektor u turizmu predstavlja podrucje sa najveéim brojem involviranih
stejkholdera koji ucestvuju u formiranju turistickog proizvoda. Kao $to smo ve¢ naveli, to je
¢itav niz subjekata koji omogucéuju putovanje, smjestaj, ishranu, rekreaciju, zabavu, razonodu
i druge aktivnosti turista. Svaki od navedenih segmenata sadrzi viSe komponenti koje
ucestvuju u formiranju turistickog proizvoda kao slozenog i specificnog predmeta razmjene na
turistickom trziStu. Sa aspekta korisnika, turista, turisticki proizvod se posmatra kao
funkcionalni spoj razli¢itih parcijalnih proizvoda, tj. kao integralni proizvod. Pri tome se
njegovo konacno uobli¢avanje postize spontanim izborom i uklapanjem tih elemenata, koje za
datu destinaciju vrSe sami turisti. Ova spontanost se ograni¢ava samo na traznju, dok se na
strani ponude spontanost u formiranju integrisanog turistickog proizvoda ne bi smjela
dozvoliti. Nju treba da zamijeni svjesna planska aktivnost nosilaca ponude, tj. kreatora
parcijalnih proizvoda. Za nosioce ponude je pogubno ako su zainteresovani samo za svoj
parcijalni proizvod, jer nezadovoljstvo gostiju jednim parcijalnim proizvodom ili njegov
izostanak, odrazava se 1 na druge, a nerijetko dovodi i do supstitucije destinacije. Stoga,
interes za uspjeh mora se ogledati u zajednickoj politici (ili koordinaciju politika) svih
nosilaca ponude. Na taj nacin ¢e se omoguciti uspjesnija realizacija parcijalnih proizvoda, i to
kroz konzumiranje integralnog turistickog proizvoda.

Brojni kreatori parcijalnog turistickog proizvoda moraju biti svjesni meduzavisnosti
postavljenih ciljeva, kao i Cinjenice da od njihovog odnosa aktivnog partnerstva zavisi
ostvarenje generalnih ciljeva koji se postavljaju za integralni turisti¢ki proizvod, onaj koji ¢e
kao konacan, turisti izabrati u datoj destinaciji. Naime, razvoj integralnog destinacijskog
proizvoda utemeljenog na unikatnom doZivljajnom iskustvu podrazumijeva saradnju razlicitih,
sve brojnijih 1 sve specijalizovanijih subjekata kako privatnog, tako i javnog sektora na strani
destinacijske turisticke ponude. Nedostatak saradnje izmedu klju¢nih razvojnih subjekata
onemogucuje stvaranje cjelovitog destinacijskog lanca vrijednosti, a time i stvaranje bitnih
preduslova za ponudu Sirokog spektra kvalitetnih doZivljaja, Sto negativno uti¢e na trziSnu

konkurentnost integralnog turistickog proizvoda, a samim tim i destinacije.

3.3.3.3. Civilni sektor

Civilni sektor, odnosno neprofitni ili nevladin sektor obuhvata: javnost, nevladine
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organizacije, sindikate, vjerske organizacije, neprofitno preduzetniStvo, interesne grupe i
grupe za lobiranje (Turniski, 2001 u Jegdi¢, 2010). Kada je u pitanju upravljanje odrzivim
razvojem turizma, treba posebno naglasiti ulogu lokalnog stanovniStva i nevladinih
organizacija.

Od osamdesetih godina proslog vijeka raste spoznaja da lokalna zajednica nije samo
pasivni primalac turista. Ako turizam koristi resurse zajednice, onda zajednica treba da bude
uklju¢ena u menadzment destinacije. Stanovnici destinacije su zbog njihovog odnosa prema
turistima i stavovima prema turizmu klju¢ni ucesnik turistickog razvoja, jer kroz interakciju sa
turistima bitno uti¢u na zadovoljstvo gostiju. Lokalno stanovnistvo ¢ini 1 osnovu kontigenta
radne snage turistickog sektora, a njihov stav prema turizmu moze uticati na podrzavanje
finansijskih investicija javnog sektora u razvoj turisticke infrastrukture, na odnos prema
privatnim investitorima, kao i na ulaganje u turisticki marketing i promociju. Koliko ¢e
odredena zajednica biti spremna da se ukljuci u proces donosenja odluka, planova, strategija,
zavisi prvenstveno od prirode politickog sistema, politicke pismenosti stanovniStva, svijesti o
vaznosti turizma za zajednicu, tradicije ukljucivanja zajednice, stava i ponasanja medija i
drugo. Pitanje uloge lokalnog stanovniStva u upravljanju, odnosno, njihov odnos prema
razvoju turizma privlaci paznju velikog broja nau¢nika posljednjih decenija. Pojedini autori
smatraju da je upravo ,,zastita® lokalnog stanovnistva i okoline srz odrZivosti razvoja turizma
(Swarbrooke, 1999: 123). Ideja o aktivnom ukljuc¢ivanju lokalnog stanovnistva u upravljanje,
tj. posebno u planiranje razvoja, danas sve vise dobija na vaznosti. Medutim, izrazito je teSko
pronaci mehanizme ukljucivanja lokalnog stanovni$tva u instrumente upravljanja.

Vazno je naglasiti da je unutar lokalnog stanovniStva puno grupa sa razlic¢itim
interesima. Tako se, na primjer, interesi onih koji su preduzetnici tj. vlasnici firmi, onih koji
su zaposleni u turistiCkim preduze¢ima, onih koji uopSte nisu povezani sa turistiCkim
preduzeéima, onih na koje turizam nema nikakav uticaj do onih koji osje¢aju negativne ucinke
turistickih aktivnosti (na primjer, buka 1 slicno) mogu prili¢no razlikovati. Osim toga, lokalno
stanovni$tvo nije ,,homogena” grupa s istim stavovima, jer se osim navedenih grupa razlikuju
mladi od starijih, zaposleni 1 nezaposleni, oni koji koriste privatne automobile od onih koji
koriste javni prevoz, domace stanovniStvo od doseljenika i dr. Sve to zajedno kreira razlicite

interesne grupe koje ¢esto mogu imati sukobljene interese.
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Stav lokalnog stanovniStva prema razvoju turizma pod uticajem je razliCitih faktora.
Murphy i Murphy (2004: 263) navode Lankforda i Howarda koji su definisali skalu od deset

varijabli koje utiu na stav lokalnog stanovnistva o turizmu. To su:

e Duzina zivljenja - §to ljudi duze zive u zajednici, za ocekivati je da ¢e biti viSe negativni
prema turizmu zbog promjena koje on donosi. Cini se da je percepcija negativnih
promjena cesto snaznija od pozitivnih promjena.

e Ekonomska zavisnost od turizma - stanovnici koji zavise od turizma, tj. ako su direktno
ili indirektno zaposleni u turizmu, skloniji su turizmu.

e Udaljenost mjesta Zivljenja od mjesta odvijanja turisti¢kih aktivnosti — oni koji Zive dalje
skloniji su razvoju, jer nisu li¢no pod uticajem guzvi 1 buke. Shodno tome, oni stanovnici
koji su izloZeniji mjestima turistickih aktivnosti manje su skloni razvoju turizma.

e Ukljucenost u procese donosenja odluka u turizmu — §to su vise ukljuceni, viSe su skloni
podrzati razvoj.

e Mjesto rodenja - porijeklo ljudi ima uticaj na njihove stavove. U mnogim mjestima gdje
ljudi dolaze iz velikih gradova, Zele mirno i ugodno okruzenje.

e Nivo znanja — op$ti nivo znanja o turizmu i njegovom znacenju za lokalnu ekonomiju
pokazalo se da utiCe na stav lokalnog stanovniStva prema budu¢em turistickom razvoju.

e Nivo kontakta sa turistima - li€éni kontakt sa turistima moZe imati pozitivan ili
negativan uticaj na stav o turistickom razvoju destinacije.

e Demografske karakteristike — (npr. uzrast) takode uticu na stav o turistickom razvoju.

e Shvatanje uticaja na mogucénost preduzimanja rekreativnih aktivnosti na otvorenom
prostoru — Zelja za daljim turistickim razvojem pada kada lokalno stanovniStvo ne moze
pristupiti nekim resursima za rekreativne aktivnosti koje su prije njih zauzeli turisti.

e Stepen rasta bogatstva - stepen pada ili rasta bogatstva utiCe na interes lokalnog

stanovniStva za dalji razvoj turizma.

Brojni su faktori od kojih zavisi stav lokalnog stanovniStva prema razvoju turizma.
Neminovno je, medutim, da postoji izraZena potreba ukljucivanja lokalnog stanovniStva u
donosenje odluka koje bi mogle imati uticaj na njihovo Zivljenje u destinaciji. S druge strane,

postoji problem osposobljenosti lokalnog stanovnistva za takvo ukljucivanje, kao i forme i
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nacina kojim ¢e se to moc¢i ostvarivati. U tom procesu moze se javiti vise problema: teSkoce
stanovni§tva u razumijevanju slozenog procesa planiranja 1 odlucivanja, problem
obezbjedivanja ravnomjerne zastupljenosti razli¢itih gledista, apatija kod pojedinih segmenata
stanovnistva, poveéanje troskova i produzenje procesa donosenja strategije i sli¢no.

Kada je rije¢ o uklju¢ivanju lokalnog stanovnistva u razvoj turizma, Crna Gora nije
bez tradicije. Upravo su gradanska udruzenja izmedu dva svjetska rata najviSe doprinijela
popularizaciji razvoja turizma u Crnoj Gori. To su bila razna udruzenja prijatelja turistickih
opstina. ,,Prve impulse ozivljavanju turizma dala je dosta intenzivna drustvena aktivnost na
privatnoj i dobrovoljnoj osnovi po turistickim mjestima, narocito na crnogorskom primorju.
Radi se o formiranju brojnih drustava za unapredenje turizma i poboljSanje mjesta, kako su se
najcesce nazivala u periodu od 1922. do 1931. godine, od turistickih drustava u Budvi i1
Herceg Novom (1922. godine), pa do turistickih drustava na Cetinju (1930. godine) i u
Sutomoru (1931. godine). Na Cetinju je 1928. godine osnovana Centralna turisticka
organizacija Zetske oblasti — Savez za unapredenje saobracaja, putnika i turista. Iskustva
najrazvijenijih turistickih zemalja, pa naravno i nase zemlje, upucuju na zakljucak da
zasigurno nema uspjeSnog razvoja niti domaceg, niti inostranog turizma bez Siroko
organizovane drusStvene osnove turizma i razvijanja turisti¢ke kulture i gostoprimstva kod
domicilnog stanovniStva turistickih destinacija” (Radovi¢, 2010: 40). U Masterplanu —
Strategiji razvoja turizma Crne Gore do 2020. godine iz 2008. godine potencira se aktivnije
ukljucivanje lokalnog stanovniStva 1 jedan od pet operativnih ciljeva za realizaciju ove
strategije glasi: ,,lokalno stanovnistvo sve vise se ukljucuje u turistiCku privredu (interni
marketing).*

Svojim ukupnim angazovanjem 1 uticajem koji ostvaruju na mnoge oblasti Zivota, a
posebno na implementaciju koncepta odrzivog razvoja, posebno se istiCu nevladine
organizacije (NVO). Kao S§to sam naziv sugeriSe, nevladine organizacije su tip organizacija
koje ne osniva drzava, ve¢ ih samoinicijativno osnivaju gradani. Osnivaci i ¢lanovi NVO su,
dakle, gradani kao subjekti drustva. Nastale su 1 razvijaju se kao svojevrsna alternativa
rjeSavanju mnogih problema ili potreba, najéesce na podrucju lokalne, ali 1 Sire zajednice, koje
drzavne institucije ne rijeSavaju efikasno ili uopSte ne rijeSavaju. Sustina njihove relativno
povoljne pozicije lezi u tome $to se one ne bore za vlast u drustvu, nego za odredeni drustveni

uticaj koji im omogucuje unapredenje kvaliteta zZivota u zajednici.
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Kontrola turistickog razvoja u kontekstu drustveno odgovornog koriS¢enja
raspolozivog prostora od strane rastu¢eg broja nezavisnih, politicki sve uticajnijih nevladinih
organizacija u Crnoj Gori predstavlja relativno dobar korektiv politi¢ki uslovljenih odluka,
bilo da se radi o razvoju turistickih projekata ili o raspolaganju prostorom na nacelima
dugoro¢ne odrzivosti. Djelovanje nevladinih organizacija sve vise uti¢e na formiranje javnog
mnijenja i moglo bi se re¢i da ove organizacije predstavljaju svojevrsnu savjest drusStva i
polako krée put prema dugoroéno odrzivom, ekonomski racionalnom 1 socijalno
funkcionalnom kori$¢enju raspolozivog turisti¢kog prostora kod nas.

U svijetu danas postoje veoma mocne i uticajne nevladine organizacije koje
predstavljaju bitne aktere u sistemu zastite kulturne bastine na medunarodnom nivou. Medu
najznacajnijim i najrenomiranijim kulturnim organizacijama u tom pogledu su ICOMOS, sa
sjedistem u Hagu. Projekti koje one sprovode naj¢es¢e su: prezentacija i popularizacija
nasljeda, ukazivanje na probleme i potencijale kulturnog nasljeda, njegovo proucavanje i
valorizacija. Nevladine organizacije svojim aktivnostima, komplementarnim onima koje
drzava preuzima, u velikoj mjeri mogu doprinijeti valorizaciji nasljeda. Zastita i koris¢enje
kulturnog nasljeda ti¢u se cijele zajednice, Cija je angazovanost, kroz javni, privatni i civilni
sektor, presudna za njegovu buducénost.

Na kraju, vazno je istac¢i 1 ulogu turista kao interesne grupe. Kada je rije¢ o turistima
kao interesnoj grupi u destinaciji, onda se najprije radi o nivou dostizanja njihovog
zadovoljstva. Iz tih razloga potrebno je sprovoditi istrazivanja i vidjeti od kojih elemenata
zavisi 1 koliko ti elementi doprinose stepenu zadovoljstva turista. Turisti zele da su njihova
oc¢ekivanja ispunjena, a da bi se ta ocekivanja ispunila, potrebno ih je poznavati i u skladu sa
njima razvijati proizvode 1 usluge, nuditi ih, kao 1 graditi imidZ destinacije. Za upravljanje
turistickom destinacijom, dakle, nuzno je poznavanje Zelja i potreba kupaca. Zbog toga bi
istraZivanja te vrste trebala biti integralni dio procesa strateSkog istraZivanja.

Kada govorimo o turistima i odrZzivom razvoju turizma, vazno je naglasiti da su
zapravo turisti interesna grupa koja se smatra “uzrokom” ekoloskih, socijalnih i ekonomskih
promjena u destinaciji. Zbog toga, trebalo bi preduzimati aktivnosti kojima ¢e se turisti
“usmjeriti” na odgovorno ponasanje, pri ¢emu se najvise misli na njihovu edukaciju.
Medutim, vazno je naglasiti da mnogi od njih vide turisticki odmor kao bijeg od svakodnevnih

odgovornosti, pa u skladu sa tim to vrijeme vide kao vrijeme kada se mogu opuSteno ponasati.
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S druge strane, odgovornije ponaSanje opet moze voditi osjecaju ukljuc¢enosti ,,u dobru stvar”,

Sto moze voditi do viSeg zadovoljstva turista.

3.3.4. Kreiranje stejkholderskog modela za upravljanje odrZivim razvojem turisticke

destinacije

Kreiranje stejkholderskog modela upravljanja razvojem turistickih destinacija temelji se na
uvazavanju principa i preporuka Evropske komisije, kao i modela upravljanja turistickom
destinacijom predstavljenih u ovoj doktorskoj disertaciji. Analiza dokumenata Evropske unije
u oblasti turizma pokazala je da dijalog 1 partnerstvo izmedu turistickih stejkholdera
predstavljaju klju¢ni faktor jaCanja konkurentnosti i kvaliteta, a time i odrzivog rasta
evropskog turizma. U dokumentu Evropske komisije ,,Agenda za odrzivi i konkurentni
evropski turizam® (Commission of the European Communities, 2007: 5) navode se sljedeci

pristupi 1 principi za ostvarivanje odrzivog i konkurentnog turizma:

e integralan, odnosno holisticki pristup u dugoro¢nom planiranju i razvoju turizma;

e dugorocno planiranje (uz uvazavanje potreba buducih generacija)

e uvaZzavanje odlika, resursa i potreba lokalnih zajednica u destinaciji;

e ukljucivanje svih interesnih grupa (stejkholdera) u proces planiranja i implementacije
akcija;

e koriS¢enje najbolje dostupnog znanja;

e minimiziranje i upravljanje rizikom (primjena principa prevencije);

e utvrdivanje 1 poStovanje ogranic¢enja — grani¢nog kapaciteta prostora za razvoj turizma;

e obezbjedenje kontinuiranog monitoringa uticaja turizma na okruzenje.

Za naSa razmatranja posebno je znaajan integralan, holisticki pristup u dugoro¢nom
planiranju i razvoju turizma koji podrazumijeva da svi stejkholderi prihvataju iste ciljeve, kao
1 uklju¢ivanje svih stejkholdera u proces planiranja 1 implementacije planova. Analiza
najpoznatijih modela upravljanja turistiCkom destinacijom je pokazala da se svi autori slazu da
se aktivnosti destinacijskog menadzmenta ne mogu odvijati bez komunikacije i koordinacije

veceg broja ucesnika u upravljanju turistiCkom destinacijom. Kako turisticki sistem djeluje u

223



Sirem ekonomskom 1 politickom sistemu, kako na globalnom tako 1 na lokalnom nivou,
koordinacija aktivnosti turistickog sektora, ali i drugih Cinilaca ukupne razvojne politike
neophodan je preduslov odrzivog razvoja turizma, ali i ukupnog napretka lokalne zajednice 1
turisticke industrije. Stoga potreba za koordinacijom rada svih faktora ukljucenih u proces
upravljanja razvojem turizma namece stejkholderski pristup u ovom procesu kao
najadekvatniji. Za odrziv razvoj turizma i stalno poboljsanje kvaliteta turistickih usluga, Sto je
1 integralni dio odrzivog razvoja turizma, neophodno je §iroko i koordinirano partnerstvo u
destinaciji. Najvaznija poruka Agende 21 je potreba za udruzenim naporima da bi se doslo do
trajne odrzivosti. To je 1 razlog Sto smo se opredijelili upravo za ovakav pristup upravljanju
razvojem turizma.

Uloga stejkholderskog modela u odrzivosti turisticke destinacije ogleda se u njegovoj
centralnoj funkciji okupljanja svih stejkholdera, kao i njihovo uklju€ivanje u instrumente
upravljanja potrebne za upravljanje turistickom destinacijom. Uloga modela je 1 u podsticanju
komunikacije i sveobuhvatnom pristupu sagledavanju problematike odrzivosti razvoja i
turisticke destinacije.

Destinacija se danas sve vise percipira kao ,,virtualna organizacija“ (mreza nezavisnih
preduzeca koja posluju u zajednickom poslovnom modelu 1 oslanjaju se na zajednicke resurse)
u kojoj ucestvuje veliki broj razlicitih stejkholdera, koji imaju odredenu ulogu 1 odgovornost u
pojedinim instrumentima upravljanja i €ije je interese potrebno povezati 1 uskladiti kako bi se
ostvarili brojni zajednicki ciljevi. U takvom virtualnom preduzecu ne postoje pravila
hijerarhijskih 1 naredbodavnih operativnih zadataka, ali ono mora imati odredenu vrstu
strukture menadZmenta i treba da upravlja zajednickim resursima (Radakovi¢, Cvetkovi¢,
Kosti¢, 2013: 118). Drugim rije¢ima, zbog karakteristika turisticke destinacije 1 samog
turistickog proizvoda, upravljanje nije moguce organizovati po principu ,hijerarhije*
odgovornosti 1 operativnih zadataka. Zbog toga je upravo teorija stejkholdera nasla najvise
primjene u problematici upravljanja turistiCkom destinacijom i postavlja se kao jedina moguca
opcija. Razvoj turisticke destinacije ne moze ostati prepusten ,,sam sebi”, niti biti u domenu
pojedinih stejkholdera koji ¢e fragmentirano djelovati svaki u svojoj oblasti 1 zato je saradnja
izmedu njih jedina mogucéa opcija, odnosno platforma upravljanja i osnova najbolje prakse
odrZivog razvoja turizma. Iz tih razloga je neophodno osigurati kanale komunikacije i nacin

na koji ¢e se ucesnici koordinirati. Kroz saradnju i zajednicko djelovanje realizuje se svaki od
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pojedinih instrumenta upravljanja, Sto kao rezultat podize njihov kvalitet i doprinosi odrzivom
razvoju destinacije. Upravo destinacije u kojima je saradnja na viSem nivou i gdje postoji
razumijevanje o potrebi te saradnje pokazuju bolje rezultate s obzirom na pokazatelje
odrzivosti.

Uspostavljanje efikasnog upravljanja turistickom destinacijom postavlja se kao nuzan
preduslov za ostvarenje odrzivosti razvoja turizma. Odrzivost razvoja dugoroc¢ni je koncept
koji se mora pratiti i evaluirati kontinuirano kroz odredena vremenska razdoblja. To znaci da
¢e se ucinci ovog koncepta i njegov uspjeh moéi mjeriti tek u buduénosti. Medutim, turisticke
destinacije koje prve ,,0zbiljno shvate® potrebu i nuznost ofuvanja svojih vrijednosti 1 to
ekoloskih, drustvenih i ekonomskih u perspektivi ¢e imati znatnu prednost u stvaranju
konkurentske pozicije na turistiCkom trzistu. Stoga, kao glavni cilj stejkholderskog modela
upravljanja moze se izdvojiti odrzivost razvoja turizma u destinaciji, a kao podciljevi mogu se

navesti:

e Uspostavljanje efikasnog upravljanja destinacijama,

e Ocuvanje kulturnih i prirodnih vrijednosti destinacije,
e Zadovoljstvo lokalnog stanovnistva,

e Zadovoljstvo turista,

e Zadovoljstvo poslovnog segmenta.

PredloZeni stejkholderski model za upravljanje turistickom destinacijom sadrZi dio koji
je primjenjiv na sve destinacije 1 dio koji se mijenja u zavisnosti od specifi¢nosti destinacija. S
obzirom na to da je svaka destinacija specificna, neophodno je kod svakog instrumenta
upravljanja uvaziti tu specifi¢nost. Da bi se ona ugradila u elemente, potrebno je definisati 1
pratiti pokazatelje. Pokazatelji sluze kao ,,input” za svaki pojedini instrument upravljanja,
odnosno, uticu na svaki od njih. Polazi se od pretpostavke da je upravo pracenje pokazatelja
odrZivosti razvoja jedini nacin 1 preduslov ostvarenja odrzivosti razvoja turizma destinacije
(Tourism Sustainability Group, 2007: 21).

Prirodna raznolikost 1 razli¢it stepen razvoja turistiCkih destinacija u Crnoj Gori
zahtijevaju da svaka od njih ima individualni pristup u strategiji razvoja turizma. Medutim,

sve one moraju biti uklopljene u jedinstvenu cjelinu koja ¢e obezbijediti ravnomjeran socio-
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ekonomski razvoj drzave i adekvatno pozicioniranje Crne Gore na svjetskom, i posebno

evropskom turistickom trzistu.

3.3.4.1. Kriterijjumi za definisanje stejkholderskog modela wupravljanja turistickom

destinacijom

Osnovni kriterijumi za definisanje stejkholderskog modela za upravljanje turistickom
destinacijom su: ukljucenost svih stejkholdera u proces upravljanja, uspostavljanje
komunikacije 1 koordinacije izmedu stejkholdera, implementacija koncepta odrzivog razvoja

kroz pracenje pokazatelja odrzivosti (Slika 15).

UPRAVLJANJE TURISTICKOM DESTINACIJOM Implementacija 3

Razvoj Komunikacija Pracenje koncepta ) g

Planiranje | proizvodai | sa trziStem i .77 . | Edukacija odrzivog razvoja | g

infrastruktura | distribucija uspjesnostl z

A A A A 1 ;[‘;f

v v v v Definisanje g

KOMUNIKACIJA I KOORDINACIJA AKTIVNOSTI > pokazatelja — > E‘.

Destinacijska menadZment organizacija odrzivosti g

A A Ar Ar A Y
Privatni sektor | Javni sektor | Civilni sektor | Stanovnistvo | Turisti

DESTINACIJSKI STEJKHOLDERI

| | | | |

Slika 15: Stejkholderski model upravljanja turistiCkom destinacijom

Ukljucenost svih stejkholdera u proces upravljanja razvojem turizma u destinaciji
podrazumijeva uklju¢ivanje u operativne procese onih stejkholdera koji su za to relevantni, ali
1 poznavanje 1 razumijevanje zahtjeva onih koji nisu ukljuceni u operativne procese, ali zive i
djeluju u istoj destinaciji (Tourism Sustainability Group, 2007: 4). Stejkholderi se ukljucuju u
proces upravljanja kroz pojedine instrumente upravljanja (planiranje turistickog razvoja,
razvoj proizvoda 1 infrastrukture, komunikacija sa trziStem 1 distribucija, pracenje efikasnosti
(uspjesnosti) 1 usvajanje novih znanja). Saradnja na svakom od pojedinih instrumenata
upravljanja ostvaruje se kroz komunikaciju i koordinaciju aktivnosti koju vr§i DMO, ¢ija je to

primarna funkcija (Ritchie, Crouch, 2003: 184; Tourism Sustainability Group, 2007: 28).
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Aktuelno stanje ovog pitanja u Crnoj Gori je da u turistickim organizacijama ima predstavnika
stejkholdera 1 da su upravo one te koje bi trebale koordinirati aktivnosti. Medutim, praksa
pokazuje da to ¢esto zavisi od pojedinaca. S druge strane, turisticke organizacije, s obzirom na
njihovu dugogodisnju usmjerenost na promociju i organizaciju manifestacija, a manje na
druge instrumente upravljanja, nisu joS spremne preuzeti ulogu lidera u upravljanju
destinacijom, a istovremeno, nove organizacije, destinacijske menadzment organizacije koje
bi mogle preuzeti te zadatke, nisu jo§ formirane. U javnosti Cesto isticani problemi
crnogorskog turizma — izrazena sezonalnost, slaba vanpansionska ponuda, dnevna potrosnja
turista niza nego u konkurentnim zemljama — mogu se djelimi¢no pripisati nedovoljno
razvijenom destinacijskom menadzmentu.

Uspostavljanje komunikacije i koordinacije aktivnosti pretpostavka je zajednickog
rada. Ostvarivanju komunikacije u velikoj mjeri moze doprinijeti razvoj novih tehnologija,
posebno internet, koji kroz brojne interaktivne moguénosti koje se pruzaju korisnicima moze
olakSati 1 ubrzati komunikaciju i osigurati platformu za razmjenu ideja i zajednicko

djelovanje. Interna komunikacija na nivou destinacije ima ulogu da pomogne u:

uspostavljanju legitimiteta liderske organizacije za upravljanje (DMO),

e ostvarivanju saradnje izmedu destinacijskih stejkholdera,

e izgradnji dinami¢nog privatnog sektora,

e stvaranju identiteta destinacije (logo, slogan, graficki dizajn i sli¢no),

e diseminaciji — protoku informacija izmedu razli¢itth nivoa vlasti i1 destinacijskih
stejkholdera

e obezbjedivanju podrske lokalnog stanovnistva/zajednice za razvoj turistickih projekata

(European Commision, 2000: 39).

Bez komunikacije svih stejkholdera: gradana, turisticke privrede 1 organa upravljanja na svim
nivoima, odnosno, odnosno bez postojanja kanala kojim se osigurava ta komunikacija,
nemogucée je ostvarivati koordinaciju aktivnosti. Takode, zbog potrebe formiranja
jedinstvenog turistiCkog proizvoda destinacije, ali 1 neophodnosti da gost prepozna turisticki
proizvod kao cjelinu, potrebna je efikasna koordinacija subjekata ponude na nivou turisticke

destinacije (Candela, Figini, 2009: §; Sziva, 2010: 22). Naime, veliki broj ponudaca pojedinih
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turistickih usluga nije sposoban da s& m zadovolji ciljeve turisticke politike destinacije,
uspostavi ravnotezu medu turistickom ponudom 1 potrebama turista, te time doprinese
koristima turisticke zajednice. Uspjeh razvoja turizma zavisi upravo od koordinacije u
marketingu 1 menadzmentu destinacije. Stoga se koordinacija turistickih stejkholdera smatra
klju¢nom aktivnos$cu i pojavljuje se u centru modela (Presenza, Sheehan, Ritchie, 2005: 9).

Koncept odrzivog razvoja moguce je ostvariti kroz definisanje i pracenje pojedinih
pokazatelja odrzivosti (Tourism Sustainability Group, 2007: 21). Budu¢i da je s& m koncept
po svojoj prirodi dugorocan, sve odluke vezane za odrzivost mogu se donositi na osnovu
kontinuiranog pracenja pokazatelja koji ¢e ukazivati na uticaj razvoja turizma na okolinu,
socijalnu sliku destinacije i ekonomske ucinke. Jednom kad se takvi pokazatelji definisu,
njihovo pracenje treba da bude transparentno, dostupno i da sluzi ukupnoj turisti¢koj politici
na nivou destinacije.

Medutim, ovdje je vazno naglasiti da ukupno okruzenje na nacionalnom nivou treba da
stvori preduslove, odnosno, takvu turisticku politiku koja ¢e osiguravati okvir za sprovodenje
koncepta odrzivosti turizma (uvodenje standarda i orijentacije prema poboljsanju kvaliteta,
podsticanje preduzetniStva i ukljucivanje razli¢itih uc¢esnika u planiranje sa ciljem postizanja

odrzivog razvoja 1 postizanja konkurentskih prednosti).

3.3.4.2. Elementi stejkholderskog modela upravljanja turistiCkom destinacijom

Elementi modela primjenjivi na sve turistiCke destinacije su: komunikacija, koordinacija
aktivnosti 1 upravljanje turistickom destinacijom kroz instrumente upravljanja: planiranje,
razvoj proizvoda 1 infrastruktura, komunikacija sa trziStem 1 distribucija, pracenje uspjesnosti i
edukacija (Zivoder, Tomljenovi¢, Corak, 2011: 24).

Komunikacija i koordinacija aktivnosti je platforma za zajednicko djelovanje razli¢itih
grupa stejkholdera u destinaciji na svakom od pojedinih instrumenata. Planiranje se smatra
kljuénim instrumentom upravljanja. Planovi razvoja kao polazna tacka odrzivosti treba da
integriSu sve aspekte razvoja 1 to posebno ekoloske, socijalne 1 ekonomske aspekte. Od
posebne je vaznosti u ovaj instrument ukljuciti sve relevantne stejkholdere, odnosno, uzeti u
obzir interese 1 potrebe privatnog i javnog sektora. Pored toga, posebno je vazno poznavati i

ukljuciti potrebe lokalnog stanovnistva.

228



Razvoj proizvoda i infrastruktura, u svjetlu aktuelnih trendova, imaju izuzetnu vaznost
u upravljanju. To se posebno ogleda u poznavanju trendova na strani turisticke potraznje kao 1
znacaja koji destinacija ima u stvaranju turistickog proizvoda. Infrastrukturni projekti uopste,
kao 1 projekti vezani za turisticku infrastrukturu koji se realizuju na nivou destinacije direktno
utiCu na kvalitet turistiCkih proizvoda. Zbog toga je zajedni¢ko djelovanje javnog sektora 1
svih onih koji stvaraju turisticki proizvod od posebne vaznosti.

Instrument komunikacija sa trzistem i distribucija predstavlja instrument na kojem je,
prema saznanjima iz naucne literature, kao i prema onome $to pokazuje praksa u razvijenim
turistickim destinacijama, saradnja najrazvijenija. Rije¢ je o konkretnim operativnim
aktivnostima koje obuhvataju u velikoj mjeri promotivne aktivnosti poput nastupa na
sajmovima, oglasavanja i uopste aktivnosti odnosa sa javnoscu, kao i aktivnosti koje odreduju
dostupnost turistickog proizvoda ciljnom trzistu. Pracenje uspjesnosti je instrument u kojem
se trazi saradnja u smislu razmjene podataka kada je rije¢ o njihovom prikupljanju.
Sprovodenje takvih analiza zahtjeva jaCanje saradnje, ali rezultati analiza mogu doprinijeti
boljem poslovanju razli¢itih grupa stejkholdera kroz podizanje kvaliteta njihove poslovne
politike i odlucivanja.

U savremenom “drustvu znanja” edukacija postaje jedan od klju¢nih instrumenata
upravljanja. Na nivou destinacije razliite su potrebe za pojedinim vrstama (seminari,
radionice) 1 temama edukacije. Izuzetno je vazno prepoznati te potrebe 1 sprovoditi edukacije,
jer podizanje nivoa znanja direktno utice na kvalitet svih ostalih instrumenata upravljanja
(Tourism Sustainability Group, 2007: 22; European Commision, 2000: 41). Edukacija je, osim
toga, bitna i da bi se realizovale aktivnosti koje se donose u planovima razvoja turizma.

Elementi modela koji zavise od specificnih karakteristika destinacije su: definisanje
pokazatelja odrZivosti, pracenje pokazatelja odrzivosti 1 implementacija koncepta odrzivog
razvoja. Rije¢ je o dijelovima modela koji se odvijaju paralelno sa upravljanjem turistiCkom
destinacijom i uticu na sve elemente upravljanja, odnosno, implementiraju se u svaki od njih.

Definisanje pokazatelja odrzivosti proizilazi 1z komunikacije 1 koordinacije aktivnosti
svih stejkholdera, ali koji ¢e se pokazatelji izabrati zavisi direktno od specifi¢nih
karakteristika destinacije, i to od: geografskih karakteristika, vrste turistickih proizvoda, faze u
zivotnom ciklusu destinacije. Izbor indikatora treba da bude odreden u konsultaciji sa svim

relevantnim grupama stejkholdera (Tourism Sustainability Group, 2007: 21). Polaznu tacku za
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definisanje pokazatelja Cini definisanje pitanja/problema koji su kljucni za dalji razvoj
destinacije. Naravno, ta se pitanja razlikuju zavisno od toga da li se radi o primorskoj
destinaciji, planinskoj destinaciji, gradskoj i slicno (European Commision, 2000; 2000a;
2000b). Zavisno od toga razlikuju se i vrste proizvoda koje destinacije razvijaju ili Zele
razvijati 1 za koje smatraju da im mogu osigurati konkurentsku poziciju na trzistu. Osim toga,
zavisno od faze u zivotnom ciklusu razlikovacée se i pitanja koja ¢e se izdvajati kao vazna za
dalji razvoj turizma.

Kada se definiSu pitanja/problemi, razraduju se pokazatelji. Pri tome je vazno naglasiti
da uspostavljanje pracenja pokazatelja (monitoring) i koris§¢enje informacija koje oni pruzaju
(evaluacija), kao 1 njithovo implementiranje u instrumente upravljanja (prilagodavanje
strategije 1 politika u skladu sa promjenama) ¢ine kljucni korak prema ostvarenju odrzivog
razvoja koji, sam za sebe, predstavlja kontinuirani i dugoro¢ni proces (European Commision,
2000: 45).

Na kraju, moramo naglasiti da je upravljanje stejkholderima jedan od vaznih aspekata
u razumijevanju procesa upravljanja turistickom destinacijom. Pitanje koje se postavlja je na
koji nacin u praksi realizovati stejkholdersku saradnju. Ipak, moze se navesti da ¢e se morati
nalaziti rjeSenja zajednickog djelovanja zbog “zavisnosti” koju pojedini ponudaci u turizmu
imaju jedni u odnosu na druge, ali i na ukupnu destinaciju. Radi se najviSe o kvalitetu
proizvoda 1 usluga koji je potrebno kontinuirano poboljSavati, a onda 1 o zajednickom
sagledavanju 1 prihvatanju jedinstvene vizije razvoja, a u skladu sa tim 1 svih ostalih

marketinSkih i razvojnih aktivnosti.

3.4. Faktori relevantni za upravljanje turisticCkom destinacijom

3.4.1. Ekonomski faktori

Ekonomski faktori koji imaju uticaj na upravljanje turistickom destinacijom mogu se sagledati
kroz uticaj globalizacije, okrupnjavanje industrije kroz razne oblike integracije i rast malog i

srednjeg preduzetniStva.
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Definicije globalizacije razlikuju se u zavisnosti od toga Sta im je u fokusu, imajuc¢i u
vidu kompleksnost i multidimenzionalnost samog fenomena, te mnostvo uglova iz kojih se taj
fenomen moze posmatrati. ,,U ekonomskom smislu, termin “globalizacija oznatava porast
meduzavisnosti trziSta i proizvoda u razli¢itim zemljama kroz trgovinu dobara i usluga,
prekograni¢nog prelivanja kapitala, medunarodnih strateskih udruzivanja, saradnje i kroz
dijeljenje 1 razmjenu tehnologija* (Smeral, 1998: 372). Premda globalizacija obuhvata sva
polja ljudske aktivnosti, ekonomija se isti¢e kao primarno polje. Stoga ¢emo nase razmatranje
ovog pojma ograniCiti na preovladujuce teorijske uticaje koji u fokusu imaju ekonomski
aspekt, odnosno globalizaciju trzista.

Globalizacija utiCe na to da je turistiCkim preduzec¢ima sve viSe svojstven koncept
medunarodnog poslovanja. Zato treba posebno izdvojiti sve vecu ulogu metoda
medunarodnog marketinga u turizmu, odnosno transfer njegovih postavki na specificnu
turisticku oblast. To je sasvim razumljivo, budu¢i da je svakom preduzeéu u turizmu
svojstvena logika internacionalnog poslovanja. Njihov logicki poslovni pristup je od domaceg
ka globalnom preduze¢u. U svemu tome sve aktivnosti savremenog preduzeca u turizmu se
prilagodavaju trzistu. Istovremeno dolazi do krupnih organizacionih promjena kod turistickih
preduzeca, zahvaljujuci raznim oblicima povezivanja i saradnje, pa se logika medunarodnog
marketinga sve viSe interpolira u turizam destinacije 1 pojedinacnog preduzec¢a (Mihailovi¢,
2009: 93).

Globalizacija je takode vidljiva u promjenama u trziStima. Tako su npr. 1970. godine
Evropa i Amerika zajedno ¢inile 94% medunarodnih turistickih dolazaka, 1995. godine 78%,
2003. godine 74%, a prema predvidanjima Svjetske turisticke organizacije u 2020. godini
trziS$ni udio Amerike 1 Evrope zajedno ¢e iznositi oko 64%. Prognoze ukazuju da ¢e Evropa 1
2020. godine biti najjace receptivno podrucje svijeta, ali ocekivana prosjecna stopa rasta od
3%, ispod je svjetskog prosjeka i ukazuje na dugoroc¢no gubljenje trZiSne pozicije. Kada je
rije¢ o emitivnim silama, predvida se da ¢e Evropa i dalje ostati najjace emitivno trZiste, ali ¢e
se rang listi “top 10” zemalja 2020. godine pridruziti Kina 1 Rusija.

Govore¢i o efektima globalizacije na turizam, ne smije se zaobi¢i ni pitanje
brendiranja turisticke destinacije, od kojeg u velikoj mjeri zavisi ne samo percepcija potroSaca
po pitanju destinacije (sagledavanje destinacije kao “modnog rekvizita”), ve¢ i potencijal

njenog buduceg razvoja. Naime, sa ekonomske tacke gledista, vaznost brendiranja destinacije
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vezuje se za porast konkurentnosti na globalizovanom trzistu i pozicioniranje destinacije, te
privlacenje stranih direktnih investicija (FDI) u turizam, hotelijerstvo i druge oblasti.

Smeral navodi da globalizacija utice na ponudu i potraznju u turizmu na razliite
nac¢ine. Kao najvaznije faktore ponude izdvaja sljedece: 1. Globalni distributivni sistemi
(GDS - Global distribution system) doveli su do toga da velike aviokompanije, hotelski lanci i
turoperatori koji imaju kancelarije po cijelom svijetu, pokrivaju veliki dio medunarodne
turisticke potraznje sa svojim globalnim distributivnim sistemima. Savremene tehnologije
dodatno Sire lanac horizontalnih 1 vertikalnih integracija; 2. Pad cijena avio-prevoza doveo je
do toga da su tesko dostupne destinacije postale dostupne po nizim cijenama 1 time
prihvatljive potraznji sa manjim prihodima; 3. Pojava novih destinacija ¢iji je razvoj
podstaknut investicijama multinacionalnih kompanija i investicijama u infrastrukturu. Osim
toga, te destinacije raspolazu jeftinijom radnom snagom. Kao najvaznije faktore potraznje
Smeral (1998: 373) izdvaja: 1. rast prihoda i bolja zdravstvena zastita, koji su povezani sa
starenjem Evropljana, zasienjem potraznje za posjecivanjem tradicionalnih evropskih
destinacija koje nude samo jedan proizvod; 2. mijenjaju se motivi i stil zivota, $to daje nove
karakteristike turistickoj potraznji; 3. turisti su iskusniji i imaju visi nivo znanja (na primjer,
poznavanje jezika, kori§¢enje prevoza, rezervacije i slicno).

Osim sagledavanja ekonomskih kretanja na svjetskoj sceni, moZe se pratiti uticaj
ekonomskih kretanja na turizam na nivou drzave. On se najceSc¢e sagledava kroz bruto domaci
proizvod (BDP), zaposlenost, kamatne stope, inflaciju 1 devizni kurs. Nivo BDP generalno
govori o ekonomskoj snazi, kupovnoj mo¢i i aktivnostima potroSnje, a njegov rast uti¢e na
stvaranje novih poslova i jac¢anje postojecih. Rast nezaposlenosti ukazuje na smanjenje
potraznje 1, generalno, pad kupovne mo¢i. Visoke kamatne stope ¢e otezati kupovinu, dok ¢e
nize kamatne stope osloboditi kapital za investicije i rast. Inflacija u zemljama uobicajeno
dovodi do porasta cijena, Sto oteZava poslovanje firmama koje nisu u mogucnosti povisiti
cijene (Nordin, 2005: 62). Ekonomski faktor koji na nacionalnom nivou izuzetno uti¢e na
turizam je devizni kurs. Tako, na primjer, uvodenje eura donijelo je brojne prednosti
evropskom turistickom trziStu potraznje. Te se prednosti mogu ogledati u tome Sto turisti viSe
ne moraju da mijenjaju novac i mogu porediti cijene putovanja unutar kontinenta. Generalno
gledano, evropska integracija doprinosi mobilnosti, odnosno, ,lakSem” kretanju izmedu

zemalja, Sto turistima predstavlja veliku prednost.
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Globalizacija je sa sobom donijela i1 investicije u turizam, posebno na trzista koja su
nerazvijena, i na kojima se mogu plasirati domaci proizvodi i ste¢i dobre pozicije. Hjylager
navodi da su ,,u turizmu takve investicije pocCele ve¢ 60-ih godina proslog vijeka kada su
turoperatori investirali u hotelske kapacitete i time postali nezavisni od “lokalnih™ aktera”
(Hjylager, 2007: 445). Danas se globalizacija u turizmu izrazito ogleda u prodaji “znanja” koja
se najceS¢e manifestuje kroz “franSize” 1 “licence”. FranSiza je vrlo brz nacin Sirenja
poslovanja, koje prati smanjen trzis$ni i finansijski rizik, $to je imperativ na trzistu turbulentnih

promjena.

Tabela 16: Karakteristike globalizacije u turizmu

EKONOMIJA

e Strategije horizontalne 1 vertikalne integracije turistickih preduzeca

e Strane direktne investicije u hotele 1 turisticke atrakcije (globalno turisticko trziste)
e Globalni akteri i strategijske alijanse (aviokompanije, hoteli, turoperatori)

¢ Globalni turisticki menadzment

¢ Globalna konkurencija

TEHNOLOGIJA

e (lobalni rezervacioni sistemi

e Standardizovane transportne tehnologije

KULTURA

e Globalni turista: efekti globalizacije na ponasanje kupaca

e Stvaranje “globalnog turistickog sela”

EKOLOGIJA

e Turizam kao “globalni sindrom ekoloskih problema”

e Klimatske promjene i njihovi uticaji na destinacije

POLITIKA

e Rastuéi znacaj medunarodnih turisti¢kih organizacija
e Neophodnost globalne koordinacije i regulacije protoka putnika

e Odrzivi razvoj kao kvalitet i dominantni koncept

Izvor: Feige, 1998: 111
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Uticaj globalizacije vidljiv je 1 u pojavi sve veceg broja destinacija koje se pojavljuju
na trziStu i time povecane konkurencije. Tome doprinosi sve veca transparentnost ponude.
Karakteristike globalizacije u turizmu se mogu posmatrati sa pet aspekata: ekonomskog,
tehnoloskog, kuturnog, ekoloskog i politickog (Tabela 16).

Danas u medunarodnoj turistickoj industriji vlada visoka koncentracija horizontalno 1
vertikalno integrisanih poslovnih sistema. Horizontalna integracija se deSava kada u okviru
jedne poslovne branse dolazi do povezivanja. Na primjer, kada se dva turoperatora ili dve
turisticke agencije poslovno povezu bilo spajanjem ili preuzimanjem. Vertikalna integracija,
mnogo ceSc¢a, deSava se kada se vezivanje obavlja u okviru proizvodnog procesa, izmedu
preduzeca koja nisu iste djelatnosti. Na primjer, kada se avio kompanija spoji ili osnuje svog
turoperatora koji u svom sastavu ima lanac turistickih agencija, a sve ¢eS¢e preuzima i hotele.
U turisti¢koj industriji su brojni primjeri ovakvih integracija. Takode, veoma je prisutan jo$
jedan proces koncentracije, a to je dijagonalna integracija koja se deSava radi kontrole mnogo
unosnijih oblasti vrijednosnog lanca, kako bi se na taj nacin iskoristile prednosti ekonomije
obima te omogucila izuzetno velika ulaganja u tehnologiju, ljudske resurse i marketing. Cilj
dijagonalne integracije je da se proizvede veliki broj proizvoda i usluga i da se ponudi
razli¢itim ciljnim grupama potroSaca. Jedan od najpoznatijih dijagonalno integrisanih sistema
je American Express, koji je proizveo paket usluga koji sadrzi: finansijske usluge, usluge
investiranja 1 usluge vezane za turisticka putovanja (Poon, 1998 u Burasevi¢, 2007: 132).

Turoperatori su najviSe vertikalno integrisani od svih ucesnika u turistickoj industriji
da bi kontrolisali kompletan lanac vrijednosti organizacije i prodaje turistickih aranZmana, kao
1 da bi nadgledali njihovu distribuciju i prodaju. Na primjer, vertikalna integracija u Velikoj
Britaniji je veoma izrazena 1 pokazuje veliku zavisnost turistickih agencija od turoperatora.
Tako je nadlezna komisija The Monopolis and Mergers Commission utvrdila da kroz
integracije na britanskom trZiStu turoperatori imaju kontrolu nad poslovanjem 70% turistickih
agencija (Poon, 1998 u burasevi¢, 2007: 133). Kada je rije¢ o hotelskoj industriji u Evropi,
vidljivo je da se hotelski lanci Sire na podrucja tradicionalno “malog” hotelijerstva. Osim
horizontalnih 1 vertikalnih integracija dolazi do povezivanja turistickih kompanija sa
partnerima koji nisu direktno vezani za turizam kao, na primjer, sa osiguravaju¢im druStvima,

mjenjacnicama i slicno.
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Iako ovi trendovi okrupnjavanja ukazuju da bi u buduénosti ekonomija obima dovela
do toga da nekoliko “velikih igrac¢a” podijeli turisticko trziSte izmedu sebe, vidijivo je da se
dogadaju i neki paralelni procesi. Naime, trendovi na strani turisticke potraznje koji govore o
potrebi izrazito individualizovane ponude, odnosno, razvoj proizvoda namijenjenih malim
grupama potroSaca specijalnih interesa i potreba. Zbog toga se u vecini zemalja koje su
orijentisane na razvoj turizma podrzava razvoj malog preduzetnistva kojeg karakterise velika
fleksibilnost u prilagodavanju trziSnim trendovima.

Postavlja se pitanje kako destinacije mogu odgovoriti na sve ove izazove? Odgovor je
sigurno u formiranju visoko integrisanih 1 specijalizovanih destinacija sa fleksibilnom
strukturom proizvoda koji ¢e se moci bolje takmiciti na konkurentskom trziStu, nego Sto bi

bilo u slucaju daljeg fokusiranja na standardizovane oblike masovnog turizma.

3.4.2. Socio-demografski faktori

Promjene u savremenom drustvu odrazavaju se na razliite aspekte Zivota i ponasanja
gradana, uticu na kretanja u turizmu i usmjeravaju turisticku politiku na svim nivoima
upravljanja. Mijenja se shvatanje druStvenih i Zivotnih vrijednosti, raste obrazovanje i
kupovna mo¢, mijenja se stil Zivota i time zahtjevi savremenih turista. Sve zajedno doprinosi
sve vecCoj segmentaciji turistickog trziSta, pa tako danas govorimo 1 0 njegovoj
,hipersegmentaciji®. TuristiCke destinacije se tim raznolikim potrebama i1 Zeljama nastoje
prilagoditi neprekidnim inoviranjem postojecih i razvojem novih turisti¢kih proizvoda.
Polaze¢i od pretpostavke da ljudi koji su odrasli u sli€énim prilikama i manje ili viSe
slicnom okruzenju Cesto dijele brojne zivotne vrijednosti 1 navike, segmentacija u turizmu
¢esto se vrsi prema starosnim grupama. NajceS¢e se posebno posmatraju: porodice, pripadnici
“treceg doba”, urbani mladi profesionalci 1 turisti sa posebnim interesima. Kada je rije¢ o
porodicama sa djecom, one predstavljaju najznacajniji trziSni segment za “odmor na suncu i
moru”. Porodice sa djecom c¢ine veliki 1 znaajni trziSni segment u turizmu prepoznat od
strane razli¢itth ponudaca turistickih usluga. Tako npr. kreiraju se hotelski lanci
specijalizovani sa ponudom za porodicu, Stampaju se brojni promotivni materijali (turistickih

agencija 1 turoperatora) koji su namijenjeni isklju¢ivo ovom trzisnom segmentu. Opadanje
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broja ¢lanova domacdinstva rezultirace povecanjem slobodnih sredstava i traznjom za
individualnim aranzmanima.

Promjene demografske strukture, prije svega povecanje ucesa stanovniStva treeg
doba, rezultirae razvojem i intenziviranjem odredenih vrsta turizma, na primjer posjete
mirnim destinacijama sa naglasenim prirodnim i kulturnim vrijednostima. “Trec¢e doba”
predstavlja znacCajan trziSni segment danasnjice. To je rezultat starenja populacije u visoko
industrijalizovanim zemljama, odnosno, najja¢im emitivnim trziStima. Tako, danas oko
tre¢inu medunarodnih putovanja generiSe upravo segment “50+” koji je zdraviji, obrazovaniji,
mobilniji 1 bogatiji nego ranije. Putuju u daleke destinacije, motivisani su kulturnim
putovanjima, vole kraca i1 luksuzna putovanja. Turisticka ponuda ¢e morati uvazavati
pogodnosti za starije, kao Sto su, na primjer, veci znakovi sa lako ¢itljivim natpisima.

Analiziranje turista i njihovih preferencija, vrijednosti i navika prema starosnim
grupama korisno je, jer to uti¢e na njithova ponaSanja u potrosnji i na njihove zahtjeve prema
turisti¢kim proizvodima i uslugama. Prema Nordin (2005: 25), posebno se mogu posmatrati

sljedece generacijske grupe:

Tabela 17: Starosne grupe - segmentacija u turizmu

Generacijske grupe Vrijeme rodenja

Starija ili tiha generacija Prije 1943. godine
Baby-boomeri Izmedu 1943 — 1960. godine
Generacija X Izmedu 1960 — 1980. godine
Generacija Y Izmedu 1980 — 2000. godine
Generacija 9/11 Poslije 2000. godine

Izvor: Nordin, 2005: 25

Svaka od navedenih generacija ima svoje karakteristike koje je vazno znati i koje je
vazno sagledati pri formiranju proizvoda i usluga u turizmu. Tako, stariju ili tihu generaciju
karakteriSe konzervativnost i opreznost. “Baby-boomeri” su generacija zaokupljena sobom, pa
se Cesto zove jo§ 1 “ja” generacija. Liberalni su i tolerantni, zauvijek mladi. Za njih je
putovanje potreba i avantura. TraZe intelektualno stimulativna putovanja. Za razliku od njih

»generacija X je realna i1 nepovijerljiva. Korisnici su novih tehnologija 1 izuzetno im je vazna
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vrijednost za novac. Pazljivo sami istrazuju, traze prakticna rjeSenja i vole da dozive nesto
neobi¢no. Za “generaciju Y” smatra se da su ovisnici o tehnologiji. Traze stimulacije i izazov,
zive za “ovaj trenutak, sada”. KarakteriSe ih izuzetno dobra informisanost, individualna
putovanja i vole putovati “tamo gdje drugi nisu bili”. Svaku od ovih grupa oblikovalo je
vrijeme u kojem su odrasli, druStvena dogadanja, stil Zivota, razvijenost tehnologija i brojni
drugi faktori. Ovakvo gledanje na generacijske grupe vazno je kako kod planiranja proizvoda,
tako i kod razvoja proizvoda, a posebno za komunikaciju i distribuciju, jer poznavanje
njihovih navika, Zelja i potreba doprinosi boljem uspjehu marketinskih aktivnosti.

Zanimljiv segment predstavlja i urbana, “novcem bogata, vremenom siromasna”
populacija mladih profesionalaca koji traze putovanja u kojima zele bogate dozivljaje u
kratkom vremenu. Oni predstavljaju segment koji ima viSak sredstava koji troSi na svoj
ugodaj, koji je svakodnevno izlozen stresu, koji preferira veliki broj razlicitih aktivnosti.

Osim navedenih trZiSnih segmenata, dana$nji stilovi Zivota sve viSe namecu potrebu za
razli¢itim turistiCkim proizvodima iz domena sporta, nautike, edukacije, zdravlja 1 slicno. Na
trziStu se sve vise cijeni edukativni momenat, potreba za ne¢im novim i drugacijim. Tako je
spektar Zelja, potreba i interesa sve §iri 1 time raste potreba za stvaranjem proizvoda koji ¢e
biti originalni i zaokupiti uske segmente kupaca. Kao rezultat promjene stila Zivota, ocekivane
posljedice za turizam su i povefana traZznja za manjim smjeStajnim jedinicama i davanje
prednosti jednostavnijim odmorima (European Travel Commission [ETAG], 2006).

Svijest o potrebi oCuvanja zdravlja stalno raste. Ona ¢e sigurno uticati na odabir
destinacije 1 ponaSanje tokom boravka. Moguce su sljedece posljedice na turisticku traZznju:
izbjegavanje destinacija koje se percipiraju kao manje zdrave, odmori na suncu i dalje ¢e se
smanjivati zbog Stetnog dejstva suncevih zraka, aktivni odmori ¢e porasti na popularnosti, kao
1 potraznja za “wellness” uslugama.

Slojevite promjene druStvenih vrijednosti odraZzavaju se 1 na stvaranje
»hovih”’vrijednosti u turizmu. Prema Jensenu, razvijene, visokoindustrijalizovane zemlje
prolaze novu ekonomsku i drustvenu transformaciju: ,,informaticko dru$tvo” ustupa mjesto
,druStvu dozivljaja 1 maste.” Savremeni turisti odmor ne dozivljavaju kao bjeg od
svakodnevnice, ve¢ priliku da uéestvuju u ne¢em drugom, novom i drugaéijem. Zele doZivjeti

nove stvari, upoznati druge kulture, li¢no se razviti. Odmor 1 relaksacija sami za sebe, kako su
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se ranije shvatali, gube na vaZnosti, a sve viSe su izrazene ,,nove” potrebe turista i novo
shvatanje da putovanje oplemenjuje, da ono nije trosak, ve¢ ulaganje u sebe (Jensen, 2001).

Drugi vazan aspekt savremenih drustvenih promjena je sve izrazenija svijest o potrebi
ocuvanja okoline. Toj sve izrazenijoj ekoloskoj svijesti ponudaci u turizmu prilagodavaju se
na razli¢ite nacine. Na turistiCkom trzistu raste popularnost tzv. “eco-friendly” proizvoda kao,
na primjer, peSacenje, fotosafari i sli¢no. Od turistickih kompanija i hotela ocekuje se da
svojom poslovnom politikom na razli¢ite nac¢ine podrzavaju mjere ocuvanja okoline. One se
mogu odnositi na koriS¢enje prirodnih materijala, Stednje vode i energije, recikliranje otpada i
slicno. Predvida se da ¢e ekoloska svijest i dalje rasti i da ¢e primjena ekoloskih kriterijuma
odrZivosti postati izuzetno vazna za dalji razvoj turizma. Ve¢ danas ekoloSko, odnosno,
drustveno odgovorno ponaSanje doprinosi stvaranju bolje slike o objektima i1 destinaciji 1
postaje vazno podrucje na kojem se kontinuirano radi.

Na kraju, kao vazan aspekt u savremenom drustvu koji ima veliki uticaj na razvoj
turizma je oCuvanje autohtonosti i originalnosti. Naime, iako proces globalizacije donosi sa
sobom nebrojene posljedice koje rezultiraju da turisti ofekuju odredene standarde,
istovremeno se sve vise javlja potreba za o¢uvanjem autohtonih vrijednosti koje se izuzetno
cijene na turistickom trziStu. Turisti sve viSe tragaju za jedinstvenos$¢u i specificnostima
lokalnog identiteta. Oni Zele “uroniti” u lokalnu kulturu, jezik, gastronomiju, obicaje,
vrijednosti 1 cjelokupni lokalni stil Zivota. Tako npr., “slow* turista, zasi¢en uzurbanog ritma
zivota vise ne zeli na godiSnjem odmoru da trci, on nastoji da se na odmoru uklopi i1 utopi u
destinaciju 1 ,,izmije$a* sa lokalnim stanovniStvom, slijedec¢i njegov ritam. Ovaj novi turisticki
trend privileguje odrZivi turizam i ekologiju ostavljajuéi turisti prostora da slobodno odabere

da radi na odmoru ono $to mu najvise odgovara u datom trenutku.

3.4.3. Tehnoloski faktori

S obzirom da priroda turizma podrazumijeva potrebu povezivanja turisticke traznje 1 turisticke
ponude, uloga novih tehnologija u tom procesu povezivanja sve viSe dobija na znacaju.

Ubrzani razvoj informacionih i1 komunikacionih tehnologija (ICT) u zadnjih dvadesetak

godina doveo je do velikih promjena u nacinu poslovanja preduzec¢a u turistickom sektoru, a
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njihova primjena ima veliki uticaj na poslovanje i konkurentnost preduzeca u turistickom
sektoru, kao 1 na konkurentnost turisti¢kih destinacija.

Snaga interneta danas je nesporna. Broj ljudi koji imaju pristup internetu neprekidno je
u porastu. Prema podacima Evropske putnicke komisije, broj korisnika interneta u svijetu, u
prvom kvartalu 2013. godine iznosio je preko 2,7 biliona, §to predstavlja 39% ukupne svjetske
populacije. Prema podacima International Telecommunication Union, posmatrano po
svjetskim regijama (Slika 16), penetracija interneta najveca je u Evropi (75%), zatim u
Americi (61%), dok je stopa penetracije najniza u Africi (16%) i duplo je niza od stope
penetracije u Aziji (32%). Medutim, 1 u dijelovima svijeta gdje je danas mali broj korisnika
oc¢ekuju se vrlo visoke stope rasta. Prvih pet zemalja prema broju korisnika interneta su
Njemacka, Rusija, Velika Britanija, Francuska i Italija. Pristup internetu vazan je zbog
koriS¢enja novih multimedijalnih sadrzaja i web 2.0 servisa, $to je izuzetno bitno za turizam.
Naime, web 2.0 je pojam koji opisuje novi trend u koriS¢enju www tehnologije, a koji je
usmjeren na povecanje kreativnosti, dijeljenje informacija i saradnju medu korisnicima
interneta.

Generalno se moze re¢i da trendovi ukazuju na povecanje broja osoba koje imaju
pristup Internetu, da raste broj domacinstava koja imaju Sirokopojasni pristup Internetu, da
raste broj korisnika beZi€nog pristupa Internetu, da dolazi do povecanja broja i vrsta mobilnih
telekomunikacionih uredaja kojima se moze pristupiti internetu sa bilo koje lokacije na svijetu
(mobilni telefoni, lap-topovi 1 sli¢no), da se svakodnevno povecavaju multimedijalni sadrzaji 1
interaktivni servisi za ¢ije je koriS¢enje potreban pristup internetu.

Primjena informaciono komunikacionih tehnologija (ICT) znatno je uticala na
promjene u drustvu 1 bitno povecala potrebu za informacijama koje su, konkretno u turizmu,
kljucna tacka u planiranju 1 organizovanju putovanja. Razvoj informacionih i komunikacionih
tehnologija utice na cjelokupni turisticki sistem. Promjene se dogadaju i na strani ponude i na
strani potraZnje. Na strani turisticke ponude mijenjaju se nacini organizacije i funkcionisanja
turistickih preduzeca. Zbog razvoja tehnologija imperativ redizajniranja poslovnih procesa 1
sistema upravljanja i odlu¢ivanja postaje sve veci. Turisticke destinacije 1 preduzeca mogu se
brzo prilagoditi promjenama na trziStu, a informacione tehnologije im omogucavaju da
prilagodavaju postojece turisticke proizvode, kao i da kreiraju nove vrste namijenjene uzim

trziSnim segmentima. Te proizvode mogu efikasnije promovisati 1 distribuirati zahvaljujuci
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informacionim i1 komunikacionim tehnologijama. Uz sve to, kroz povecanje efikasnosti
poslovnih procesa, smanjuju se troSkovi poslovanja, ve¢i je stepen saradnje izmedu interesnih

grupa, a zbog automatizacije poslovnih procesa dolazi do usteda u radnoj snazi.
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Slika 16: Koris¢enje interneta po regionima 2013. god. (u %)

S druge strane, internet pruZa neograniene nove mogucnosti korisnicima tj.
potencijalnim turistima. One se ogledaju u gotovo trenutnom pristupu neograni¢enim
koli¢inama informacija. Sve ¢e$ca individualna planiranja putovanja dovela su do potrebe za
detaljnim 1 brojnim informacijama, a sve kako bi se potencijalnim posetiocima Sto bolje i
uvjerljivije predocCila stvarna slika o cjelokupnom doZivljaju i1 destinaciji. Osim toga,
korisnicima se daje mogucnost kontrole nad upravljanjem vlastitim izborom, vremenom i
novcem. Tako, zahvaljuju¢i tehnologiji, moderni turisti postaju sve bolje informisani, a
njihovi zahtjevi sve sofisticiraniji. TraZze se kvalitetni turisti¢ki proizvodi i vrijednost za
novac. Primjena informacionih tehnologija doprinosi kvalitetu turistickog proizvoda, jer
podize stepen zadovoljstva turista koji, izmedu ostalog, zavisi 1 od pravovremene dostupnosti
ta¢nim i sveobuhvatnim informacijama o razli¢itim aspektima turisticke ponude u destinaciji.
Zahvaljuju¢i novim tehnologijama, turisti mogu dobiti viSe informacija o destinaciji i time se
smanjuje nesrazmjera izmedu ocekivanja turista i realnog turistickog proizvoda.

Velike se promjene dogadaju 1 na podrucju marketinskih aktivnosti. Budu¢i da je
informisanje 1 komunikacija sa posjetiocima zadatak marketinga destinacije, tako je 1 pojava
ICT bitno uticala na promjene u marketingu, sto je dovelo do novog pojma, e-marketing, koji

je moguce definisati kao proces sprovodenja marketinSkih aktivnosti uz intenzivnu primjenu
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informacionih i1 komunikacionih tehnologija. Iz navedenog se moze zakljuciti da tradicionalni
koncept marketinga evoluira i1 prelazi u e-marketinski miks. Tako se danas turisticke
destinacije najcesce koriste kombinacijom “klasi¢nih” marketinskih aktivnosti koje dopunjuju
aktivnostima koje koriste elektronske medije, Sto za potroSaca znaci veliki broj razliitih
izvora informacija. Xiang 1 Gretzel (2009) isticu ulogu drustvenih mreza kod kojih sadrzaje
generiSu sami korisnici, kao 1 ucestalo koriS¢enje interneta za pretrazivanje podataka pri
planiranju putovanja. Danas upravo saradnja, odnosno, dijeljenje informacija i preporuka
izmedu samih korisnika kroz kreiranje sadrzaja koje generiSu sami korisnici (UGC - user
generated content) postaje vrlo efikasno promotivno sredstvo, jer se zapravo radi o li¢noj
preporuci. U okviru web 2.0 servisa sve viSe se koriste blogovi, stranice za drustveno
umrezavanje, mush-up servisi, wiki stranice, widget aplikacije, RSS kanali i IPTV
tehnologija. Koris¢enjem svih tih funkcionalnosti turisticke destinacije mogu osigurati
kvalitetnije 1 informativnije sadrZaje na svojim internet stranicama.

Najvece promjene dogadaju se u distribuciji 1 promociji turisti¢kih proizvoda 1 usluga.
Pojava ICT znacajno je preoblikovala nacin distribucije informacija u turizmu, kao i nacin
planiranja putovanja (Buhalis, Law, 2008). Ta promjena uticala je i na tradicionalni koncept
marketinga zasnovanom na marketing miksu, tj. na 4P (proizvod, cijena, distribucija,
promocija), koji je doziveo evoluciju u e-marketing miks, pojavom novih elemenata
marketing miksa. Prema Kalyanam 1 MclIntyre (2002), nove elemente marketing miksa Cine:
2P - personalizacija 1 privatnost (engl. Personalization and Privacy), zatim 2C — podrska
korisnicima 1 zajednica (engl. Customer Support and Community) 1 2C -sigurnost 1 dizajn
mreznog mjesta (engl. Security and Site Design). Danas se u nau¢noj literaturi e-marketing
miks predstavlja akronimom 4P+2P+2C+2S koji spaja tradicionalne elemente marketing
miksa sa novim elementima karakteristicnim za e-marketing. Klasi¢ni elementi marketing
miksa prilagodavaju se obiljezjima Interneta kao najvaznijoj komunikacijskoj strukturi
savremenog doba. Razvili su se elektronski distributivni kanali, centralni rezervacioni sistemi,
on-line turisticke agencije 1 sliéno. Najvaznija vrsta elektronskih distributivnih kanala jesu
globalni distributivni sistemi (engl. Global Distribution System — GDS), koji su donedavno
bili jedina vrsta elektronskih distributivnih kanala koji su imali globalnu zastupljenost
(Buhalis, O'Conner, 2005). U zadnje vrijeme i druge vrste elekronskih distributivnih kanala,

kao Sto su centralni rezervacioni sistemi (engl. Central Reservation System — CRS), online
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putnicke agencije (engl. Online Travel Agents — OTA), 1 mrezne stranice hotelskih preduzeca,
sve viSe dobijaju na vaznosti. Ipak, jo$ uvijek se vecina elektronske distribucije na
savremenom turistickom trziStu odvija preko GDS, od kojih su cCetiri najvaznija: Amadeus,
Sabre, Galileo i Worldspan. Navedene sisteme, osim $to omogucuju povezivanje turisticke
ponude i traznje na globalnom nivou, karakterise i visok stepen fleksibilnosti 1 pouzdanosti.

Kada je rije¢ o promociji, razvoj i primjena informacionih i komunikacionih
tehnologija omogucuju vecu personalizaciju promotivnih poruka, veéi stepen fleksibilnosti u
promotivnim aktivnostima, veéi stepen interakcije s krajnjim korisnicima i poslovnim
marketing miksa, postala interaktivna i u potpunosti prilagodena ciljnim trziSnim segmentima.
Mrezna mjesta jo$ uvijek su najvaznije i najcesc¢e sredstvo za promociju turisticke destinacije.
S obzirom da se turizam cesto naziva i “industrija dozivljaja”, jasno je da se intenzivnim
koriS¢enjem multimedijalnih sadrzaja (slika 1 video-zapisa) moze mnogo verodostojnije
prenijeti atmosfera destinacije, odnosno doZivljaj koji destinacija nudi. Uz promocije preko
mreznih mjesta, turisticke destinacije koriste i druga promotivna sredstva kao §to su banneri
(promotivna sredstva za promociju preko interneta, koja su pravougaonog ili kvadratnog
oblika, a za prenos promotivne poruke najcesce se koriste tekstovi, fotografije 1 logotipi),
sponzorisane veze (sredstvo koje je u funkciji osiguranja bolje vidljivosti mreZnih mjesta i
njihove zastupljenosti na internet), e-mail kampanje 1 viralni marketing (Sirenje odredene
promotivne poruke u cyber prostoru preko elektronske poste, veceg broja druStvenih mreza:
Facebook, Twitter i sli¢no).

ICT je doprinio sve vec¢oj individualizaciji proizvoda i usluga. Jedna od najvaznijih
promjena koju je donio ICT jeste moguc¢nost dinamickog kreiranja turistickih proizvoda (engl.
dynamic packaging). Dinamicko pakovanje je inovativna tehnologija koja potroSacima
(posjetiocima) omogucuje praksu posebnog odabira pojedinih dijelova turistickih proizvoda i
usluga, odnosno moguénost da kombinovanjem pojedinih komponenti turisti¢kih proizvoda i
usluga kreiraju vlastiti turisticki paket, koji je u skladu s njihovim specificnim preferencijama
(Cardoso, Lange, 2007). Na taj nacin, zahvaljuju¢i tehnoloskom napretku, posjetioci mogu
sami birati pojedine komponente turistickog proizvoda kao $to su smjestaj, prevoz do/od
destinacije, kao 1 niz drugih sadrzaja i1 usluga dostupnih u destinaciji (rezervisanje karata za

dogadaje 1 manifestacije), koje su ranije bile fiksni dijelovi paket aranzmana. Praksa
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dinamickog pakovanja postaje sve =zastupljenija na turistickom trziStu, Sto rezultira
istiskivanjem razliCitih vrsta turistickih posrednika i sve ve¢im stepenom trziSne segmentacije
(Buhalis, Law, 2008).

Sli¢no kao i1 kod proizvoda, razvoj ICT i1 internet omogucio je dinamicko odredivanje
cijena turistickih proizvoda i usluga (engl. dynamic pricing). Ovaj vid odredivanja cijena
odnosi se na praksu odredivanja cijena na osnovu trenutne ponude i traznje za odredenim
turistickim proivodom ili uslugom. Sistemi za dinamicko odredivanje cijena ne samo da
mijenjaju cijene pojedinih proizvoda u odredenom vremenskom razdoblju, nego takode cijene
proizvoda prilagodavaju obiljezjima svakog pojedinog potrosaca. Dinamicko odredivanje
cijena u kombinaciji sa dinamickim pakovanjem, omogucuje trziSnu mikrosegmentaciju
odnosno, prilagodavanje svih vaznih obiljezja turistickog proizvoda, ukljucujuéi i cijenu,
karakteristikama svakog pojedinog potrosaca.

Moze se zakljuciti da razvoj informacionih i1 komunikacionih tehnologija uti¢e u
velikoj mjeri 1 na marketinSke 1 na upravljacke procese u destinaciji. Njihovim kori§¢enjem
povecava se stepen organizacijske fleksibilnosti, interakcije s krajnjim korisnicima, smanjuju
se troSkovi poslovanja i sli¢no. Istovremeno, takav pristup zahtjeva angazman na transferu

tehnologija i znanja, nove investicije 1 edukaciju kadrova.

3.4.4. Faktori turistickog posredovanja

Kada je rije¢ o turistickom posredovanju, danas smo svedoci procesa horizontalnih i
vertikalnih integracija koje sve snaznije uticu na kanale distribucije u turizmu. Turoperatori se
integriSu kako bi kontrolisali kompletan lanac vrijednosti organizacije 1 prodaje turistickih
aranzmana, $to je posebno vidljivo kod njemackih i engleskih sistema koji se Sire kupujuci
velike sisteme Sirom Evrope. Vertikalna integracija je veoma izraZzena u Velikoj Britaniji i
usmjerena je na postizanje bolje konkurentske prednosti putem postizanja bolje cijene. Vecina
njemackih turoperatora vertikalno je integrisana sa lancima turistickih agencija 1 hotela. Za
razliku od britanskih turoperatora koji su od pocetka bili vezani za aviokompanije, oni to ¢ine
tek 1998. godine, zbog veceg ucesca dalekih destinacija u njihovim programima.

Proces integracija na turistickom trziStu kreirao je snaZzne turoperatore sa sve vecom

mreZom turistickih agencija, $to smanjuje broj malih i nezavisnih turoperatora, dovodi ih u
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loSiju poziciju zbog ograni¢enog pristupa kanalima distribucije. Male agencije u slabijoj su
poziciji kad pregovaraju za smjestajne kapacitete u hotelskim destinacijama, ne mogu ponuditi
ni popuste kakve nude integrisani agentski lanci, niti mogu dosti¢i njihove troSkove za
promociju. Mada potroSacu moze da se dopadne usluga nezavisnog agenta, ipak je logi¢no da
preferira nize cijene koje nude integrisani lanci. Odgovor na ovakvu situaciju moze biti samo
razvoj specijalizovanih proizvoda usmjerenih na uze trziSne segmente. Stepen kontrole koji
veliki turoperatori imaju nad distributivnim lancem, negativno se odrazava na turisticku
destinaciju ¢iji hotelijeri postaju zavisni od snage moénih turoperatora, koji svojom
dominantnom pregovarackom pozicijom kupuju na veliko, po znatno niZzim cijenama.

Koliko ¢e turoperatori biti “odani” nekoj destinaciji zavisi od niza faktora, a najvise od
toga jesu li turoperatori u vlasnickoj strukturi nekih kapaciteta u destinaciji ili su u vlasnickoj
strukturi velikih multinacionalnih koncerna koji kontroliSu direktna strana ulaganja u turizam.
Evidentno je da su ciljevi turoperatora Cesto razli¢iti od onih koje imaju pojedine turisticke
destinacije. Turoperatori su primarno koncentrisani na svoj vlastiti opstanak na turistiCkom
trziStu. Medutim, evidentno je da oni imaju u izvesnoj mjeri uticaj na vrstu turizma koji ¢e se
razvijati u destinaciji. Ukoliko destinacije kre¢u prema masovnom turizmu, primajuci veéinu
svojih turista putem turoperatora, velika fluktuacija i1 pad potraznje direktno ¢e uticati na sav
sektor ponude u destinaciji. Nivo zavisnosti od turoperatora varira od destinacije do
destinacije. Danas su mnoge turistiCke destinacije na Mediteranu zavisne od turoperatora, jer
moraju prodati svoje postojec¢e smjeStajne kapacitete. Medutim, turoperatori zavise od potreba
potrosaca, jer oni konaéno odluéuju gdje ée putovati. Cak pojacani izbor turisti¢kih destinacija
osigurava turoperatorima mogucnost Sire ponude proizvoda i time postaju manje zavisni o
destinacijama. Turoperatori, kao svaki drugi distributer, posluju u dinami¢nom i cjenovno
konkurentnom trZistu, prodaju ne-esencijalni proizvod, i time nastoje zadovoljiti potencijalne
potrebe svojih klijenata, a ne potrebe destinacije. Turoperatori ¢e prije nastojati kreirati
lojalnost kupaca prema sebi, nego prema bilo kojem proizvodu (destinaciji) koji prodaju.
Medutim, destinacije su u mogucénosti prodati svoje proizvode bilo kojem distributeru
(turoperatoru) i u tom slucaju nisu prinudene biti lojalne turoperatoru. Naravno, to nije slucaj
ukoliko su turoperatori u vlasni¢koj strukturi smjeStajnih kapaciteta ili su dio velikih
multinacionalnih kompanija koje ulaze u turizam. Govore¢i o sloZenosti turisticke industrije

koja obuhvata mnoStvo usluga i sektora, sa mnoStvo interesa koji su Cesto konfliktni 1

244



nekompatibilni, Carey i Gountas (1997: 426) citiraju Krippendorfa prema kojem ,,svi koji
posluju u turizmu zele vise posla 1 veci dio trzista,” pa je tako i turoperatorima prioritet da
opstanu na trzistu, te navode kako on veruje da kreatori ponude turistickih putovanja nisu
dobrotvorne institucije, ve¢ rade komercijalan posao. Turoperatorima je vazno da je odluka o
putovanju donijeta, (a manje je vazan razlog putovanja) bez obzira na razlog zbog kojeg je
donijeta. Takode se istice da su ,,turoperatori koncentrisani na kratkoro¢ni rast u svom
poslovanju, a ne na dugoro¢ni razvoj dobro balansiranog poslovanja u turizmu.” Shodno tome,
vazno je navesti da ukoliko turoperatorima nije interes dugorocan razvoj koji ¢e voditi brigu o
interesima svih interesnih grupa u destinaciji, onda je unutar destinacije vazno traziti neke
druge, alternativne mogucnosti razvoja i distribucije. Medutim, kada je rije¢ o odrZivosti
razvoja i ulozi turoperatora, vazno je navesti ¢injenicu da turoperatori danas pokazuju brigu
prema odrzivim aspektima destinacija, ali je ta briga, prije svega, rezultat nastojanja da
zadovolje zahtjeve svojih kupaca.

Alternativne mogucénosti razvoja teSko je opisati, ali one svakako podrazumijevaju
visoku ukljucenost i kontrolu od strane interesnih grupa u destinaciji, a najviSe lokalnog
stanovniStva. Alternativni pristup razvoju turizma se Cesto poistovjeéuje sa “zelenim” i
“odrzivim”. Ipak, Carey i Gountas (1997: 427) navode da bi uravnotezeni pristup razvoju
zapravo bio nesto izmedu alternativnog i konvencionalnog pristupa sa ciljem da se dostignu
dugoro¢ne koristi svih interesnih grupa unutar turizma. Carey 1 Gountas, koji su istrazivali
razliku izmedu razvoja masovnog i alternativnog turizma, odnosno, uticaj turoperatora u ova
dva pristupa razvoju, smatraju da odrZivost razvoja u nekoj destinaciji zavisi od strategija
posrednika (turoperatora), kao i od strategija same destinacije. Daleko je veca kontrola nad
proizvodom u destinacijama gdje se razvija masovni turizam od one gdje se razvijaju ,,novi”
oblici turizma (Carey, Gountas, 1997: 430). Ovdje je zbog toga posebno vazno napomenuti
ulogu 1 znacaj stvaranja “destinacijskih menadZment kompanija”. Rije¢ je o lokalnim
receptivnim agencijama koje na sebe preuzimaju ulogu kreiranja turisti¢kih proizvoda kroz
nudenje lokalnih posebnosti destinacija. S obzirom da dobro poznaju destinaciju, imaju dobru
“mrezu” partnera sa kojima mogu stvarati proizvode, preuzimaju na sebe veliku ulogu u
razvoju specijalizovanih proizvoda. Upravo im znanje o “lokalnim vrijednostima i ponudi”

daje mogucost da izgrade poziciju prema “veéim” igracima.
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3.4.5. Klimatske promjene

Turizam se svrstava u klimatski veoma osjetljiv privredni sektor. Mogu se izdvojiti Cetiri
osnovne kategorije uticaja klimatskih promjena na odrzivost i konkurentnost turistickih

destinacija:

direktni klimatski uticaji,

indirektni klimatski uticaji,

uticaji politika za ublazavanje klimatskih promjena na mobilnost turista, i

uticaji klimatskih promjena na turisticku traznju.

Direktni klimatski uticaji ispoljavace se u dva oblika: promjene u duzini i kvalitetu
turisticke sezone i povecanje troSkova i poremecaji u poslovanju turisticke privrede. Ocekuje
se pomijeranje turistickih atraktivnih klimatskih uslova ka destinacijama na vecoj geografskoj
Sirini 1 nadmorskoj visini, S§to ¢e dovesti do opadanja konkurentnosti pojedinih popularnih
destinacija (npr. Mediterana u ljetnjoj sezoni). Na povecanje troskova i1 poremecaje u
poslovanju najviSe ¢e uticati: viSe maksimalne temperature i veci broj dana sa tropskim
vru¢inama, veci intenzitet tropskih ciklona i dominantnih vetrova, intenzivnije 1 duZe padavine
u jednim, ili suSe u drugim regionima. Indirektni klimatski uticaji ispoljavace se preko
poremecaja u zivotnoj sredini i prirodnom i kulturnom nasljedu izazvanih klimatskim
promjenama, Sto moZe imati znacajne efekte na razvoj turizma u pojedinim regionima i
destinacijama. Promjene u kvantitetu 1 kvalitetu raspolozivih resursa vode i snjeznog
pokrivaca, gubitak biodiverziteta, ugrozena poljoprivredna proizvodnja, povecani rizici od
elementarnih nepogoda, erozija obala, poplave, smanjenje estetike pejzaza 1 druge promjene
imace veliki uticaj na turizam.

Klimatske promjene predstavljaju jednu od aktuelnih i dominantnih tema koja se
vezuje za zivotnu sredinu. Porast emisije gasova sa efektom staklene baste (GHG), do koje je
doslo kroz industrijalizaciju, uzrokovao je i uzrokuje sve vece promjene u zivotnoj sredini.

.....

broj stru¢njaka i nau¢nika. U dokumentu koji je 2007. godine izdala Evropska unija ,,Green
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paper: Adaptin to climate change in Europe - options for EU action* navodi se da je pracenje

klimatskih uslova pokazalo sljedece:

u zadnjih 100 godina temperatura je globalno porasla za 0,7° C, a u Evropi za 1° C,

e dolazi do klimatskih/geo-fizikalnih promjena koje se ogledaju u koli¢ini i raspodjeli
padavina, promjenama u kruzenju morskih struja, povecanju ucestalosti i intenziteta
ekstremnih meteoroloskih prilika, te porastu nivoa mora,

e Stetne posljedice ogledaju se u iS¢ezavanju staniSta i vrsta, promjenama vodnih rezima,

Steti u poljoprivredi i Sumarstvu, migracijama stanovnisStva i dr.,

e predvida se da ¢e iduc¢ih 100 godina temperatura nastaviti rasti u Evropi za 2-6,3%.

Kada je rije¢ o Crnoj Gori, postoje¢i modeli 1 projekcije promjena klime za Crnu Goru
predstavljeni u dokumentu Procjena tehnoloskih potreba za ublazavanje klimatskih promjena
i prilagodavanje za Crnu Goru — Nacionalna strategija sa akcionim planom (Ministarstvo
odrZivog razvoja i turizma Crne Gore, NL Agency, 2012) prognoziraju da se do 2030. godine,
u sluc¢aju umjerenog rasta globalnih emisija, moze ocekivati porast prosjecne temperature za
najvise 1,3°C u odredenim oblastima, dok se promjene u reZzimu padavina mogu kretati u
rasponu od +5% do -20% =zavisno od sezone 1 oblasti. Ukoliko globalne emisije budu
intenzivnije rasle, u duzem vremenskom periodu mogu se ocekivati znatno dramati¢nije
promjene osnovnih klimatskih parametara. Po najgorem scenariju, prosjecne temperature na
sjeveru zemlje mogle bi da porastu ¢ak za 4,8°C do kraja ovog vijeka, dok bi padavine na jugu
bile prepolovljene. Nivo Jadranskog mora mogao bi da poraste maksimalno za 35cm’.
Raspolozive procjene Steta od klimatskih promjena za crnogorsku ekonomiju govore da se u
sektoru turizma mogu oc¢ekivati znacajna smanjenja prihoda (u rasponu od 33-68 miliona €) u
daljoj buduénosti. Moguce je ocekivati znacajne ekoloske 1 ekonomske probleme povezane sa
podizanjem nivoa mora i dostupnosti pitkoj vodi. Takode, sa tim povezano moglo bi do¢i do
izmjene flore 1 faune, erozije tla i1 sli¢no, §to bi uveliko mijenjalo izgled i atraktivnost
turistickih destinacija i ugrozavalo njihov dalji turisticki razvoj.

Od kada je na samitu u Rio de Zaneiru 1992. godine prihvacena Okvirna konvencija o
promjeni klime 1 usvojen njen tzv. Kyoto protokol o smanjenju emisija gasova sa efektom

staklene baSte 1997. godine pokrenute su brojne inicijative, programi i strategije vezane za
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ovu temu. Procijenjeno je da su ekonomski troSkovi neophodnih akcija za smanjenje GHG
emisije koje bi sada trebalo preduzeti, znatno manji od troskova ocekivanih ekonomskih i
socijalnih poremecaja zbog neublazenih klimatskih promjena. Klimatske promjene ¢e uticati
na na$ stil zivota, zdravlje, ekonomiju i socijalno blagostanje. Sve drzave i svi privredni
sektori ¢e morati da se prilagodavaju i da ublazavaju efekte klimatskih promjena. Sektor

turizma razvija razli¢ite vidove prilagodavanja destinacija klimatskim promjenama u domenu:

e tehnologije — vestacki snijeg, desalinizacija morske vode, sistem ranog upozoravanja na
nepogode i sli¢no;

e menadzmenta — planovi upravljanja resursima vode i energije, plan upravljanja uticajima
turizma na klimatske promjene, subvencije za programe smanjenja potros$nje energije i
poboljSanje energetske efikasnosti i drugo;

e politika — koordinacija razlicitih politika za smanjenje GHG emisija i adaptacije sektora
turizma klimatskim promjenama, prilagodavanje standarda izgradnje objekata zastiti od
elementarnih nepogoda, ukljucivanje klimatskih promjena u kreditne rizike i
predinvesticione studije;

e istrazivanja — pogodnosti lokacija za planirani razvoj turizma, monitoringa promjena
ugrozenih podrucja 1 biodiverziteta;

e obrazovanja — edukacija zaposlenih i turista u cilju smanjenja potroS$nje vode i energije,
trening programi za adaptacije na klimatske promjene, kampanje za edukaciju javnosti o

klimatskim promjenama i drugo.

Zakljuéno mozemo re¢i da, klima s jedne strane mijenja receptivne destinacije, ali
istovremeno se 1 navike 1 potrebe emitivnih trZiSta mijenjaju, jer promjene klime u tim

zemljama mijenjaju uslove zZivota.

3.4.6. Ostali faktori

U ostale faktore koji uticu na upravljanje destinacijom spadaju politicki faktori, medu kojima
je, kada je turizam u pitanju, najvaznije razmotriti faktor sigurnosti. Mir, sigurnost, zastita i

politicka stabilnost su contidio sine qua non za turisticki razvoj. Najnoviji dogadaji nas
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uvjeravaju da je sigurnost boravka postao prioritet u planiranju razvoja turizma. S jedne strane
postoji opasnost od teroristickih napada, kao i opasnost od regionalnih i etni¢kih konflikata u
destinacijama koje se posjecuju, Sto je ¢esc¢i slucaj u manje razvijenim zemljama. Teroristi¢ki
napadi su, nazalost, postali dio svakodnevnice savremenog svijeta. Tako se od kraja Sezdesetih
godina proslog vijeka biljezi rast teroristickih napada u Zapadnoj Evropi i SAD. D'Amore i
Anuza (1986 u Kesetovi¢, 2010) u svojoj studiji navode dramati¢no povecanje broja
teroristickih akata sa 206 u 1972. godini na 3 010 u 1985. godini. U nekim slucajevima,
teroristi za svoje napade namjerno biraju turisti¢ke centre, jer je privlacenje medijske paznje
jedan od glavnih ciljeva teroristicke kampanje. Jedan od dramati¢nih primjera je napad
radikalne islamske grupe na brod sa njemackim turistima na Nilu, koji se desio 1992. godine.
Poslije toga su uslijedile desetine teroristickih napada, a najpogubnije posljedice je imao
napad na turiste u muzeju u Luksoru 1997. godine, kada je poginulo 58 inostranih turista.
Nakon napada 1992. godine, prihodi od turizma u Egiptu su pali za 43%. Dakle, jasno je da se
postojanje bezbjednosnih prijetnji negativno odrazava na broj inostranih putovanja i nocenja.

Studija Drakosa i Kutana (2003) pokazala je da teroristi¢ki napadi mogu imati uticaj
na promjenu preference za destinaciju. Ova dva istrazivaca proucavala su efekat teroristickih
napada na turizam u tri mediteranske zemlje, Grckoj, Turskoj 1 Izraelu u period od 1991.
godine do 2000. godine. Jedan od zakljucaka njihove studije je da, pod odredenim uslovima,
ostale zemlje u regionu (dakle, njihovi konkurenti u turisti¢koj privredi) mogu imati koristi od
bezbjednosnih problema u tri navedene drzave. Ovakav trend je posebno izrazen kao
posljedica napada manjeg i srednjeg intenziteta. Medutim, napadi veceg intenziteta Stete svim
susjednim zemljama, jer se turisti premijestaju u zone sa manjim rizikom (u ovom slucaju u
Italiju).

Budu¢i da teroristicki napadi ve¢ decenijama predstavljaju bezbijednosnu prijetnju,
postoji Citav niz mjera koje se mogu preduzeti da bi se ubrzao oporavak turisticke privrede.
Sonmez, Apostolopoulosi Tarlow (1999) u svojoj studiji analiziraju razli€ite programe i
mehanizme kriznog menadzmenta. Oni ukazuju na to da je u nekim drzavama, kao na primjer
u Egiptu, bilo potrebno formirati posebne jedinice koje se, u saradnji sa policijom, bave
osiguranjem bezbjednosti turista. Takode, element neophodan za oporavak je i intenzivna
marketin§ka kampanja usmjerena na ublazavanje i eliminisanje negativnog “imidza”. Dio ove

kampanje mozZe biti 1 organizovanje medunarodnih konferencija ili posjeta visokih svjetskih
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zvani¢nika. Tako na primjer, katastrofalni u¢inak bombasSkih napada na Baliju 2002. godine
Indonezija je pokusala da ublazi organizovanjem konferencije ASEAN lidera na Baliju jednu
godinu kasnije. Organizovanje dogadaja ovog tipa, uz poveéano ulaganje u marketing,
pomoglo je turistickoj privredi na Baliju da se ve¢ u dvije naredne sezone potpuno oporavi.
Takode, kada je u pitanju faktor sigurnosti, od izuzetne je vaznosti osigurati pruzanje
pomoc¢i turistima u destinacijama: pomo¢ kod kriminalistickih postupaka, zastita turista kao
potroSaca, hitna medicinska pomo¢, pristup turista diplomatskim 1 konzularnim
predstavniStvima njihovih zemalja 1 povratak turista u domovinu. Zbog toga je planiranje
javne sigurnosti na nivou turisticke destinacije izuzetno vazan aspekt upravljanja

destinacijom.

3.5. Instrumenti upravljanja turistickom destinacijom

3.5.1. Planiranje za potrebe turisti¢ke destinacije

Planiranje se smatra klju¢nom aktivno$éu za uspostavljanje odrzivog razvoja turizma u
destinaciji iz razloga Sto planiranje turizma ukljucuje sagledavanje razlicitih ,,Sirih* pitanja
(socijalnih, ekonomskih 1 ekoloskih) koja imaju uticaj na odrzivost destinacije. Turizam, kao
Sto je ve¢ viSe puta spomenuto, ima svoje pozitivne, ali 1 negativne efekte na destinaciju.
Upravo se paZzljivim planiranjem moZe osigurati da se realizuju prednosti i da se u velikoj
mjeri smanje negativni uticaji razvoja turizma. Samo planiranje koje ¢e uzeti u obzir sve
aspekte od fizickih karakteristika prostora, finansijskih aspekata, trzi§nih, druStvenih, kao 1
aspekt zivotne sredine, moZe rezultirati dostizanjem Zeljene vizije razvoja. Stav da se planovi
razvoja turizma u odredenoj destinaciji moraju posmatrati u okviru Sirih razvojnih planova sve
je prisutniji kod planera razvoja turizma u mnogim destinacijama, posebno onih u
visokorazvijenim zemljama.

Sa stanoviSta upravljanja, vaznost planiranja je izuzetno velika, jer se planiranjem
odreduju ciljevi, razvoj se integriSe u sistem, odreduju se vremenske sekvence razvoja,
uskladuju se potrebe 1 moguénosti, standardizuju se odnosi izmedu privrede, prirodnih resursa

1 kvaliteta Zivota, odreduju se pravci razvoja, namjena prostora i koriS¢enje prirodnih resursa,
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Stite se stvorene i prirodne vrijednosti 1 okolina i reguliSe se ponasanje svih uc¢esnika u procesu
razvoja. U aktivnostima na izradi planova turistickog razvoja u destinaciji neophodan je
stejkholderski pristup, odnosno ukljuc¢enost svih vaznih destinacijskih stejkholdera, koji ¢e
omoguciti sinergetski efekat pri izradi 1 implementaciji planova, a §to je od klju¢nog znacaja
za uspjeSnost implementacije. Stoga se kao imperativ postavlja potreba saradnje javnog i
privatnog sektora uklju¢enog u razvoj turizma, pri ¢emu destinacijska menadzment
organizacija treba da ima ulogu koordinatora medu interesnim grupama iz oba sektora. Dakle,
odrzivi razvoj turizma u destinaciji zavisi od mnogobrojnih faktora, a jedan od najvaznijih
svakako je uspjesno partnerstvo na nivou destinacije. ,,Privatni sektor, da bi ostvario ciljeve
odrZivosti, mora dobiti podrsku javnog sektora* (Strateski okvir za razvoj odrzivog turizma u
centralnoj i sjevernoj Crnoj Gori, 2004: 44).

Ve¢ smo ranije istakli da je za realizaciju odrzivog razvoja turizma potreban visok
stepen ukljucenosti lokalne zajednice u planiranje razvoja turizma u destinaciji. I pored toga
Sto se u literaturi istice lokalna involviranost u proces planiranja razvoja turizma u destinaciji
kao vazan faktor uspjesnosti implementacije principa odrzivog razvoja u planske dokumente,
stepen ukljucenosti u velikoj mjeri zavisi od politickih faktora na nivou destinacije, svijesti o
vaznosti turizma za zajednicu, tradicije ukljuivanja zajednice, stava i ponaSanja medija.
Visoko sofisticirani sistem izrade planskih dokumenata ne moze dati dobre rezultate ako nema
podrsku lokalne zajednice, te je stoga neophodno izgraditi takvu strukturu za proces planiranja
razvoja turizma u destinaciji koji ¢e obezbijediti lokalnu involviranost klju¢nih stejkholdera u
destinaciji. U tom procesu moZze se javiti viSe problema: teSkoce stanovnistva u razumijevanju
sloZenog procesa planiranja i odlu¢ivanja, problem obezbjedivanja ravnomjerne zastupljenosti
razli¢itih gledista, nezainteresovanost kod nekih segmenata stanovniStva, povecanje troskova,
produZenje procesa donoSenja strategije 1 slicno.

Tradicionalni nacin planiranja razvoja turizma u destinaciji jo§ uvijek je prisutan u
odredenoj mjeri, posebno u zemljama u tranziciji, i on ima nekoliko karakteristika koje

onemogucavaju uspjesSnost implementacije planskih zadataka:

1. Nedostatak fleksibilnosti:
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Stati¢nost planskog dokumenta, odnosno nemoguénost brzog prilagodavanja planova
razvoja nastalim promjenama.

Suvise detaljan «step by step» pristup planiranju ¢ini ovaj proces glomaznim i krutim, $to
onemogucava dobru usaglasenost izmedu resursa i onih snaga koje utiu na razvoj turizma
(politickih, ekonomskih, tehnoloskih).

Nefleksibilnost pri uzradi planskih dokumenata moze se prevazi¢i uz dinamicki pristup i

dovoljno fleksibilne okvire za realizaciju planskih zadataka.

Nedostatak strategijskog nacina razmiSljanja i vizije razvoja:

Odsustvo jasnog liderstva u procesu planiranja.

Povjeravanje izrade planskih dokumenata ekspertima izvan lokalne zajednice koji nisu u
dovoljnoj mjeri upoznati sa komparativnim i konkurentskim prednostima destinacije, i koji
formalizovano pristupaju izradi planova razvoja na osnovu opsSte Seme koja ne uvazava
specifi¢nosti destinacije.

Povjeravanje izrade planskih dokumenata tehnickim ekspertima bez jasne strategijske

vizije razvoja turizma, koji strategijsko planiranje zamjenjuju operativnim planiranjem.

Neefektivno planiranje ,,od gore na dolje*:

Planiranje u koje su uklju€eni samo profesionalci iz domena planiranja angazovani od
strane drZzavnog sektora i koji uvaZzavaju samo preporuke politickih zvani¢nika o pravcima
razvoja turizma, ne moze dovoljno obuhvatno reprezentovati razliita misljenja o
pravcima razvoja turizma 1 instrumentima za realizaciju postavljenih ciljeva.

Nedostatak podrske lokalne zajednice za planove razvoja turizma 1 njthovo nedovoljno
prisustvo u procesu implementacije planova ¢ini ove nedovoljno efikasnim. Razlozi mogu
biti veoma razliciti, a ¢esto su posljedica nerealnog odredivanja ciljeva razvoja ili nerealne
ocjene mogucnosti za njihovu realizaciju.

Odsustvo ukljucenosti lokalne zajednice u proces planiranja razvoja turizma moze stvoriti
1 otpor prema planu razvoja od strane brojnih stejkholdera, posebno u onim sredinama

gdje je politicki sistem takav da se podrazumijeva transparentnost u procesima odlucivanja

252



o pravcima razvoja lokalne zajednice. Takav otpor moze imati za posljedicu odsustvo zelje
za uceSc¢em u implementaciji planova i znatno smanjiti mogucnost uspjeSne realizacije
planova razvoja.

e Odsustvo jasne veze izmedu ciljeva razvoja turizma formulisanih u strategijskim
planovima i ishoda koji treba da proizilaze iz implementacije akcionih planova.

e Nejasno odredeni ishodi, koji treba da budu mjera uspjesnosti implementacije planova,
onemogucavaju pracenje uspjesSnosti realizacije planova i1 vrSenje eventualnih korekcija
planova.

e Kada se radi o akcionim planovima, nejasna odgovornost za njihovu realizaciju kao i

nejasni ishodi koje treba dostici, ¢ine proces implementacije planova neefikasnim.

Navedeni nedostaci tradicionalnog nacina planiranja razvoja turizma se mogu prevazici
uspostavljanjem jasne veze izmedu planiranja i akcionih koraka za implementaciju planskih
zadataka, Sto treba da omoguci kako visok kvalitet turistickih usluga tako i1 o€uvanje prirodnih
1 kulturnih dobara.

Negativni uticaji masovnog turizma, koji su ve¢ doveli do pada interesovanja turista za
mnoge, ranije veoma popularne destinacije, ali i negativnog stava lokalnih rezidenata, ukazali
su na potrebu da se tradicionalni nacin planiranja razvoja turizma, zasnovan prije svega na
interesima turistiCkog sektora, zamijeni integrativnim planiranjem koje je u visokom stepenu
participativno (ukljuCena je 1 lokalna zajednica), ¢ime se smanjuje mogucnost nastajanja
konflikta interesa lokalne zajednice 1 turistiCke industrije. Naime, osim stvaranja preduslova
za sve uspjesSnije zadovoljavanje potreba i zahtjeva razli€itih segmenata turisticke traZnje,
svaka destinacijska razvojna strategija morala bi maksimalno voditi brigu i o potrebi
kontinuiranog poboljSavanja uslova zivota i rada lokalne populacije (Crouch, Ritchie, 1999).
Iako se poboljSanje uslova Zivota i rada lokalne populacije moze tumaciti na razli¢ite nacine,
ovu bitnu odrednicu poZeljnog destinacijskog razvoja treba najviSe povezivati sa: a)
efikasnom zaStitom destinacijske resursno-atrakcijske osnove, b) sa trajnim ocuvanjem
destinacijskog socio-kulturnog supstrata, c) sa poboljSanjem destinacijske infrastrukture,
odnosno d) sa osiguranjem stabilnog rasta zivotnog standarda.

Danas se sve viSe govori o potrebi integralnog planiranja u turizmu. Ono se moze

definisati kao svjesna i1 kontinuirana planska aktivnost razli¢itih aktera u cilju predvidanja,
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oblikovanja 1 usmjeravanja razvoja na odredenom prostoru. Integralni pristup dimenzionira
razvoj u granicama raspolozivih prirodnih potencijala, a u skladu sa socio-ekonomskim
ciljevima zemlje. Integralno planiranje obi¢no se dijeli na strategijsko planiranje kojim se
definiSe cjelokupna svrha i smjer, odnosno daju se smjernice za operativne aktivnosti, a od
ucesnika se zahtijeva postizanje koncenzusa o srednjoro¢nim i dugorocnim ciljevima, i
operativno planiranje koje se koncentriSe na formiranje detaljnih tehnickih programa, politika
1 procedura nuznih za ostvarivanje strateskog plana. Takode, kada je rije¢ o planiranju u
turizmu, potrebno je razlikovati razvojno (dugoro¢no planiranje) i marketinsko planiranje.

Pri izradi strategijskog plana razvoja turizma u destinaciji u skladu sa principima
odrZivog razvoja potrebno je pridrzavati se sljede¢ih ekonomskih, ekoloskih, kulturnih ciljeva

1 principa:

Ekonomski:

e planirati takav razvoj turizma koji ¢e u punoj mjeri uvazavati troskove i korist od razvoja
turizma sa ekonomske tacke gledista,

e omoguciti Siroku distribuciju koristi od razvoja turizma medu stejkholderima,

e obezbjediti da troskovi razvoja infrastrukture, usmjerene na podsticanje razvoja turizma i
troskovi marketinga ne prelaze moguc¢u ekonomsku korist od razvoja turizma,

e obezbijediti brZze zapoS$ljavanje u turizmu 1 pomoéi u prevazilaZzenju problema
sezonalnosti, koji ima za posljedicu vece zaposSljavanje u Spicu sezone, a nezaposlenost
izvan tog perioda.

e poboljsati standard Zivota lokalne populacije pravednijom raspodjelom koristi od razvoja

turizma, kako za sadasnje tako i1 za buduce generacije.

Ekoloski:

e sacuvati bitne ekoloske procese, biolosku raznolikost i neobnovljive resurse za buduce

generacije kroz adekvatne strategije zastite,

e planirati skalu za monitoring ekoloskog uticaja razvoja turizma u destinaciji,
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e obezbijediti analizu troskova i koristi koji proisticu iz potrebe realizacije ekoloskih ciljeva
razvoja turizma,
e podsticati upravljanje turistickim preduzec¢ima uz pridrzavanje principa odrzivog razvoja

putem organizacije seminara i uz konsultaciju sa obrazovnim institucijama.

Kulturni:

e planiranjem razvoja turistickih edukativnih centara omoguditi da turisti¢ke aktivnosti i
ponaSanja budu u skladu sa potrebom postovanja kulturnih i prirodnih vrijednosti u
destinaciji,

e planirati takav razvoj turizma koji ¢e omoguciti podsticanje svijesti o identitetu mjesta kod

lokalne zajednice.

Novija istrazivanja, posebno ona koja se odnose na proces strategijskog planiranja na nivou
destinacije, sve vise ukazuju na potrebu stejkholderskog pristupa u ovom procesu. Cak i
najsofisticiraniji strategijski plan razvoja turizma nec¢e moci biti uspjesSno implementiran bez
podrske kljucnih stejkholdera koji treba da implementiraju usvojeni plan. Takode ¢e malo
Sansi za uspjeh imati onaj strategijski plan razvoja turizma koji nije u skladu sa razvojnim
planovima u drugim sektorima, 1 od ¢ije uspjesne realizacije zavisi i1 uspjesSan razvoj turizma.
»UspjeSan odrzivi razvoj zahtijeva blisku saradnju izmedu vlade 1 njenih razlicitih
ministarstava 1 drugih organa® (Strateski okvir za razvoj odrzivog turizma u centralnoj i
sjevernoj Crnoj Gori, 2004: 44).

Stvaranje partnerske asocijacije za izradu strategijskog plana razvoja turizma u

destinaciji treba da se realizuje uz postovanje sljedecih principa:

e partneri treba da pregovaraju o svim moguéim koristima koje svaki partner moze dobiti
kroz partnerstvo,

e proces pregovaranja treba da karakteriSe fokusiranje na slicnosti u postavljanju ciljeva
partnerstva, a ne na razlicitosti, kao 1 formiranje $to viSe zajednickih ciljeva,

e prepoznati razliCite ciljeve partnera u pregovorima i, ukoliko je moguce, dopustiti

realizaciju pojedinacnih ciljeva, ako nisu u suprotnosti sa zajednickim ciljevima,
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e biti realan pri davanju sopstvene ponude u partnerskom odnosu, prepoznati sopstvene
limite,
e dogovoru treba dati legalne okvire potpisivanjem zajedni¢kog dokumenta o partnerstvu,

e povjerenje i otvorenost u saradnji partnera je vazan preduslov za uspjesno partnerstvo.

Stejkholderski pristup u izradi plana razvoja turizma u destinaciji karakterise pet faza,

uz visok stepen involviranosti stejkholdera u sve faze planiranja:

e definiciona faza,

e analiticka faza,

e faza operacionalizacije,
e faza implementacije,

e faza evaluacije.

Definiciona faza - u ovoj fazi je od izuzetne vaznosti upravo odredivanje vizije razvoja
turizma koja ¢e sluziti kao osnova za kasnije formulisanje ciljeva razvoja turizma u
destinaciji. Analiticku fazu izrade strategijskog plana karakteriSe interna i eksterna analiza
koja omogucava kako ocjenu sadasnje, tako i procjenu buduce konkurentnosti destinacije u
zavisnosti od izabrane strategije razvoja. Interna analiza obuhvata analizu resursa i
vrednovanje njihovih turistickih potencijala u zavisnosti od traznje razli€itih trziSnih
segmenata u odredenom vremenskom periodu, strategijsku impakt analizu, odnosno analizu
uticaja izabranog smjera turistickog razvoja na ekonomsko, ekoloSko, socijalno i1 kulturno
okruZenje.

Nakon definicione 1 analiticke faze planiranja na nivou destinacije, slijede faze
operacionalizacije i implementacije. Izbor odredenih strategija 1 akcionih planova, uz
utvrdivanje jasnih ciljeva 1 zadataka onih individualnih grupa ili organizacija koje imaju
odgovornost za realizaciju utvrdenih planova razvoja, inicijalnih finansijskih sredstava
potrebnih za realizaciju planova turistiCkog razvoja u destinaciji, vremena u kojem c¢e se
realizovati pojedine faze akcionih planova koji treba da omoguce realizaciju ciljeva razvoja
turizma u destinaciji, predstavljaju vazne etape u realizaciji streteskih planova. U fazi

evaluacije strateskih planova neophodno je:
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e razviti skup performansnih indikatora koji ¢e omoguditi pracenje progresa u realizaciji
strategijskih planova, a posebno marketinskih planova i resursnih razvojnih planova,

e razviti sredstva i mehanizme koji ¢e obezbjediti da stejkholderi dobiju sve potrebne
podatke o performansnim indikatorima,

e razviti metode za procjenu efektivnosti realizacija pojedinih strategija kulturnih 1
turistickih organizacija u destinaciji, a posebno njihove sposobnosti da obezbijede sredstva
za razvojne aktivnosti,

e razviti softver za ekonomsku impakt analizu odnosno ocjenu ekonomske uspjeSnosti

realizacije strateskih planova.

Osim razvojnih planova, za potrebe turistiCke destinacije izraduju se marketinski
planovi koji su ujedno i metodoloski razvijeniji. Takvo se planiranje temelji na istrazivanjima
trziSta i dobrom poznavanju atrakcija i moguénosti destinacija. U tim planovima se najéesSée
polazi od analiza postojece situacije, sagledavanja trendova, analiza okruZenja, trziSne pozicije
destinacije 1 ciljeva marketinSke strategije. Dokumenti Cesto zavrSavaju operativnim
aktivnostima, odnosno, akcionim planovima za realizaciju zadatih ciljeva.

Planiranje na nivou turisti¢kih destinacija nuzno zahtijeva ukljucenost razliCitih
stejkholdera. Pri tome je vazno napomenuti da fleksibilan pristup turistickom planiranju znaci
da se izbor stejkholdera i stepen njihovog ukljucivanja u proces mogu u razli¢itim fazama
mijenjati. Medutim, u kojoj mjeri ¢e oni biti uklju€eni u planiranje, zavisi najvise od njihovih
interesa, odnosno, od pitanja koja se rijeSavaju u planu, kao i od toga koliko su nosioci

planiranja voljni ukljuciti ostale stejkholdere u €itav proces.

3.5.2. Razvoj turisti¢kog proizvoda

Organizacije za upravljanje razvojem turisticke destinacije dugo su se smatrale
organizacijama za upravljanje marketingom destinacije, $to je, prije svega, podrazumijevalo
aktivnosti vezane za promociju i distribuciju. Aspekti vezani za turisti¢ki proizvod, kao §to je
njegovo dizajniranje i razvoj, ¢esto su bili zanemareni, a danas zauzimaju centralno mjesto u

upravljanju marketingom destinacije. Upravo je izazov upravljanja destinacijom osigurati
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vodstvo u razvoju inovativnih proizvoda i kreirati lokalna partnerstva privatnog i javnog
sektora za ponudu jedinstvenih proizvoda, kako bi se osigurala dugoro¢na konkurentnost
destinacije.

Kad se u destinaciji definiSe marketing strategija, u okviru marketing miksa, razvijaju
se turisticki proizvodi. Kreiranje marketing miksa zavisi¢e od destinacije do destinacije, a u
skladu sa tim i razvoj proizvoda zavisice od niza faktora. Destinacijski proizvod je
kombinacija elemenata koji kreiraju dozivljaj koji se moze ponuditi potencijalnim
potroSacima. TeziSte pri formiranju turistickog proizvoda usmjereno je na konzumenta:
Hturisticki  proizvod je parcijalni element proizvodata na strani turisticke ponude ili
funkcionalni spoj viSe takvih elemenata (integrisani), pri ¢emu se njegovo konacno
uobli¢avanje postize izborom ili miksiranjem tih elemenata, koje za dato geografsko podrucje
vrsi sam turista® (Baki¢, 2010: 138).

Razvojem turistickih proizvoda bavio se velik broj stru¢njaka i nau¢nika. Medutim,
vazno je istaci, kao Sto Smith (1994: 582) naglasava, da se u usluznom sektoru puno manje
paznje poklanja razvoju proizvoda u odnosu na ostale marketinske aktivnosti, te da se to
posebno zapaza u slucaju turistickih proizvoda. Dugo se u turizmu paznja posvjecivala
isklju¢ivo ponudi u cjelini, odnosno faktorima te ponude, a mnogo manje proizvodu kao
konacnom rezultatu rada ucesnika te ponude. Za razliku od obi¢nog proizvoda koji je
konstantan, turisticki proizvod se nalazi u jednoj dinami¢noj formi prilagodavanja korisniku.
Odredeni teoretiCari potenciraju da turista, koriste¢i svoje slobodno vrijeme za turisticke
ciljeve, sve vrijeme konzumira i formira svoj sopstveni turisticki proizvod. Uloga konzumenta
(turiste) u kreiranju doZivljaja u destinaciji danas je toliko prisutna da se turista u odredenim
situacijama posmatra gotovo kao proizvodac koji kreira sopstveni dozivljaj u toj mjeri da se
naziva ,,prosumer* (kombinacija od rije¢i consument 1 producer), odnosno potrosac koje je u
znacajnoj mjeri 1 proizvodac. Turisti je najceS¢e ostavljena puna sloboda da napravi sopstveni
optimalni miks razli¢itih parcijalnih turistickih proizvoda.

U radu Jima Kimmela na zanimljiv nacin se raspravlja o turistickom proizvodu kada se
radi o kulturnom turizmu: “Uobi¢ajeno se proizvod posmatra kao nesto Sto kupac kupuje 1
nosi sa sobom ku¢i. Ono S§to se zapravo deSava u efektivnom kulturnom turizmu je — kupac
kupuje dozivljaj, a kuéi nosi sjecanje.“ U ,,dozZivljajnom* turizmu razlikuje se kontekst od

sadrzaja. Kontekst se sastoji od usluga koje omogucavaju turisti da ima pristup dozivljaju
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(ugostiteljske 1 servisne usluge), a sadrzaj ¢ini sam dozivljaj koji se kreira u interakciji turiste
sa raznim elementima destinacije. I u ,,konvencionalnom* turizmu uvijek je postojao dozivljaj
u destinaciji, ali je on posmatran prije u kontekstualnom, a ne u sadrzajnom smislu, prije kao
nusproizvod, nego kao inoviran proizvod (kreiran i razvijen). Razlika izmedu konteksta i
sadrzaja je od strategijske vaznosti. Izbor strategije u kojoj je dozivljaj ne kontekst, nego
sadrzaj, ima jasne implikacije na koncepciju marketinga 1 investiranja. Kako navode
Stamboulis 1 Skayannis (2003): ,,Dozivljajno zasnovan turizam zahtijeva, prije svega,
koriS¢enje ,,neopipljivih dobara“, za razliku od konvencionalnog turizma gdje je turista
fokusiran da koristi ,,nefleksibilna dobra®, kao $to su priroda i infrastruktura. Destinacija treba
da je mjesto na kome se vrsi unikatna kombinacija konteksta i sadrzaja.*

Kad je rije¢ o razvoju proizvoda, Svjetska turisticka organizacija (2007: 23) navodi da
neki od ciljeva mogu ukljucivati, prije svega, zadovoljenje ocekivanja izabranih trziSnih
segmenata, te da je posebno vazno da se ispuni o¢ekivanje na osnovu premise marke, jer nema
»hista gore* od marke destinacije koja ne Zivi sa svojim obecanjem. U procesu kreiranja
turistickih proizvoda vazno je da se osigura njihova jedinstvenost i razli¢itost u odnosu na
sliéne proizvode koje razvijaju konkurenti destinacije. To je posebno vazno u kontekstu
dana$njih trendova u kojima potrosaci traze jedinstvena iskustva. Zbog toga su destinacije
danas prisiljene pristupiti razvoju novih 1 inoviranju postojecih proizvoda kako bi se odmakle
od imidZa npr. destinacije masovnog ,,sunce 1 more* turizma, destinacije za skijanje 1 slicno, 1
razvijati nove proizvode namijenjene uskom segmentu pojedinih trZiSnih niSa, odnosno,
razvijati paletu razli€itih proizvoda i dodatnih vrijednosti na ve¢ postojece proizvode, kako bi
se Sto bolje pozicionirali na turistiCkom trziStu. Tematski i1 alternativni turisti¢ki proizvodi
danas postaju sve aktuelniji. Francuska je jedna od zemalja sa nesumnjivo najvise kulturnih
znamenitosti, $to je uticalo na uspjeSan razvoj kulturnog turizma. Milionski je broj posjetilaca
muzeja Luvr, ali 1 drugih muzeja u Francuskoj, kao 1 srednjevjekovnih zamkova na Loari.
Organizuju se 1 kulturne turisticke ekskurzije — kulturne rute (tragovima ¢uvenih umjetnika,
tragovima mjesta iz poznatih romana i slicno). Mozemo navesti 1 primjer Grcke koja se
koncentriSe na nasljede 1 istoriju i nudi dozivljaj starine/mitologije, zatim Italije koja razvija
teme kulture, umjetnosti, dizajna, mode, gastronomije ili Rumunije koja ,,eksploatiSe* mit

Drakule (Stoleriu, 2014: 44).
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Nesporno je da zbog promjena turisticke potraznje, turistiCke destinacije moraju stalno
biti spremne inovirati postojece i razvijati nove turisticke proizvode. Da bi se smanjio rizik
razvijanja neuspjelih proizvoda, potrebno je pazljivo pristupiti planiranju proizvoda, a to
podrazumijeva prepoznavanje prilika (moguénosti), razvoj koncepta, testiranje, razvoj i
uvodenje novih proizvoda.

Za kreiranje ideje potrebno je skupiti odredene informacije. Izvori informacija su u
samoj destinaciji, dakle na trziStu ponude. Isto tako, informacije treba skupljati i na trzistu
traznje, ali 1 kod konkurencije, u drugim destinacijama. Teorijski gledano, radi se o
istrazivanju trzista. Ipak, viSe se treba usmjeriti na informacije sa trzista traznje i provjeriti
gdje, kako 1 zaSto sa odredenog podrucja turisti putuju u neke destinacije. Svaka ideja ne mora
biti ujedno i1 dobra prilika za stvaranje turistickog proizvoda. Ideja koja ¢ini dobru priliku
mora biti uskladena sa potrebama korisnika, objektivnim okolnostima u destinaciji (kulturni
turizam se ne moze razvijati u destinaciji u kojoj nema kulturnih atrakcija) 1 u skladu sa
trendovima na turistickom trzistu.

Generisanje ideja i prepoznavanje mogucnosti razvoja proizvoda vezano je najprije za
resurse destinacije, kao i za ukupnu viziju razvoja kojoj se tezi. Kusen (2002) naglasava da je

pri identifikaciji resursne osnove za potrebe razvoja turistickih proizvoda potrebno:

e inventarisati i sistematizovati turisti¢ku atrakcijsku osnovu
e razvojno vrijednovati turisticke atrakcije

e izraditi atrakcijsko vrijednovanje turisticke destinacije

e popisati mogucénosti

e izraditi ciljanu marketin$ku analizu

e definisati destinacijske proizvode.

Kada se generiSu ideje za koje se smatra da postoji mogucénost plasmana na trziste,
slijedi razrada njihovog koncepta. Posebno je vazno analizirati u kojoj mjeri takvi proizvodi
mogu zadovoljiti trziSte, koja je realna potraznja za proizvodom, kako ¢e se proizvod
promovisati 1 distribuirati. Odluka o razvoju odredenog turistickog proizvoda treba da bude

zasnovana na procjenama u kojoj mjeri:
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e turisti¢ki proizvod i prateci servisi mogu kreirati dovoljnu traznju,

e je turisticki proizvod dostupan turistima,

e turisticki proizvod ima konkurentsku prednost u odnosu na ve¢ postojece proizvode, Sto
ima uticaja na njegov zivotni ciklus,

e su potrebna sredstva za investicije (njihov obim) i kada ¢e ulozena sredstva biti vracena.

Razvoj novih proizvoda treba posmatrati i iz perspektive destinacije 1 turistickog
preduzeca. Vazna pitanja na koja je potrebno odgovoriti su postoji li finansijska i kadrovska
snaga, kao i moze se li upravljati novim proizvodom. Osim toga, vazno je da se novi proizvodi
uklapaju u postojece proizvode.

Na nivou preduzeca koncept proizvoda pozeljno je testirati kako bi se proverio on sam,
njegova cijena, pozicioniranje, odnosno, kako bi se provjerilo kako kupci reaguju na taj
proizvod. Ukoliko i testiranje pokaze opravdanost proizvoda, slijedi njegov razvoj i uvodenje
na trziSte. Na nivou destinacije, takode se u okviru marketinskih planova razvija proizvodni
miks. On se izvodi na osnovu resursa, zeljenog pozicioniranja i Zeljenog imidZa destinacije.

Kao vazan ucesnik u stvaranju destinacijskog turistickog proizvoda danas se sve ¢esce
spominju ,,destinacijske menadzment kompanije* (DMK). Danas u svijetu raste broj ovih
preduzeca ¢iji se uspjeh temelji na jedinstvenoj ponudi, originalnosti proizvoda, fokusiranosti
na ta¢no odredene proizvode i tacno odredene trziSne segmente, kao i na ukupnom kvalitetu

proizvoda koje nude.

3.5.3. Komunikacija sa trziStem i distribucija

Komunikacija u turizmu obuhvata sve aktivnosti koje su usmjerene na privlacenje turista u
odredenu destinaciju 1 na podsticanje na kupovinu odredenih proizvoda i usluga u mjestu
boravka 1 na putovanju. Zbog odvojenosti kupaca od ,,proizvoda” u trenutku kupovine,
komunikacija u turizmu ima posebnu ulogu u informisanju trziSta o obiljezjima turisticke
ponude destinacije i privlacenju posjetilaca, kako u marketingu turistickih proizvoda pojedinih
privrednih subjekata koji svaki pojedinacno komuniciraju s turistiCkim trziStem, tako i u
marketing aktivnostima turistickih organizacija koje putem razli¢itih promotivnih aktivnosti

nastoje privuci posjetioce u destinaciju. Zadatak da se kupac dovede u turisticku destinaciju 1
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da mu se prezentuju proizvodi koji se tamo mogu koristiti vrlo je slozen. U prvom redu to
znaCi da se potencijalni turista mora upoznati da postoji odredeni lokalitet, da mu treba dati
Sto veci broj informacija o prednostima koje destinacija nudi. Jednom kad dode u destinaciju,
promotivnim aktivnostima se zeli da se kupac upozna sa moguénostima koris¢enja svih usluga
koje mu tamo stoje na raspolaganju.

Komunikacija u turizmu izuzetno je vazna zbog stvaranja imidza destinacije, odnosno
percepcije o njenim individualnim karakteristikama (kao $to su klima, smjeStajni objekti,
srdacnost stanovnistva), kao 1 holistickih utisaka (mentalne slike ili masta) o samom mjestu
(Echtner, Ritchie, 2003: 40). Vazno je naglasiti da imidz destinacije nije samo rezultat
djelovanja promotora parcijalnih proizvoda velikog broja razlicitih proizvodaca ¢iji parcijalni
proizvod ucestvuje u stvaranju ukupnog turistickog proizvoda, nego i ucestvovanja posebnih
turisti¢kih institucija koje su zaduzene za promociju pojedine destinacije. Takode je potrebno
re¢i da na oblikovanje imidza o nekoj destinaciji uti¢e €itav niz varijabli, te da pored onog
imidZa koji oblikuju sluzbene organizacije, na imidz uti€u i usmjene preporuke, prijethodna
iskustva 1 mediji koji samostalno plasiraju informacije u javnost. Gartner (1996: 193)
obrazlaze da se imidz destinacije formira iz tri razli¢ite komponente: kognitivne, afektivne i
konativne. Kognitivha komponeneta odnosi se na evaluciju poznatih atributa, afektivna na
motive za izbor destinacije, a konativha se odnosi na ponaSanja, jer je to komponenta
aktivnosti. Morgan 1 Pritchard (1998: 30) takode naglasavaju vaznost kreiranja imidza 1
navode da je ,,promovisanje imidZa u svim svojim oblicima jedan od najvaznijih 1 najbrze
rastu¢ih faktora kulture koji utiCu na svakodnevni Zivot. Promovisanje takvih slika na
televiziji, Stampanim oglasima, plakatima i broSurama, funkcioniSe na nacin stvaranja veze
izmedu odredenih tipova potroSaca 1 proizvoda, teZze¢i da promoviSe razlike izmedu
proizvoda. Pojam imidZa se obi¢no koristi za organizovanu prezentaciju neke stvari, osobe ili
mjesta 1 prepoznavanje njegovih svojstava. On predstavlja mentalnu sliku o necemu ili
nekome.”

U komunikaciji sa trziStem vazno je razviti tzv. integrisanu marketinSku komunikaciju
putem koje ¢e se osigurati integrisani oblici promocije. Promotivni miks sastavljen je od
aktivnosti propagande/oglasavanja, unapredenja prodaje, odnosa s javnosc¢u i licne prodaje,
direktnog marketinga, i u novije vrijeme i e-promocije. Na sadrzaj promotivnog miksa uticu

razli¢iti faktori poput vrste proizvoda 1 trZista, “spremnosti” kupca u odnosu na to da li tek
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treba da upozna destinaciju, da li je ve¢ poznaje, koje su mu preferencije, je li spreman na
kupovinu i sli¢no, te konacno i faza u zivotnom ciklusu destinacije.

Propaganda/Oglasavanje predstavlja svaki placeni oblik prezentacije i promocije
ideja, dobara ili usluga od strane poznatog narucioca. Za oglaSavanje se koriste razli¢iti mediji
poput televizije, Stampanih medija, radija 1 interneta, a koliko ¢e biti zastupljeni u promotivnoj
kampanji oglasavanja zavisi od ciljeva, budzeta kampanje i niza drugih faktora. Osnovne
prednosti oglasavanja ogledaju se u tome da se odjednom moze doprijeti do velikog broja
kupaca. Ova vrsta aktivnosti izuzetno je pogodna kod procesa gradnje imidza destinacije. S
druge strane, njeni glavni nedostaci ogledaju se u visokim troskovima i nemogucnosti
povratne komunikacije sa destinacijom ili preduze¢em.

Unapredenje prodaje odnosi se na aktivnosti ¢iji je cilj podsticati kupovinu roba ili
usluga, a mogu biti usmjerene na krajnje kupce, posrednike ili prema prodajnom osoblju
preduze¢a. Obicno se ne koristi samostalno, ve¢ u kombinaciji sa nekom drugom
promotivnom aktivnoS¢u. Sredstva koja se pri tome koriste najceSce su razli¢iti uzorci,
kuponi, paketi, pokloni, programi lojalnosti, takmicenja, igre i sli¢no.

Odnosi sa javnoscu predstavljaju jednu od najvise kori§¢enih promotivnih aktivnosti u
promociji turistickih destinacija, a podrazumijevaju komuniciranje turisticke destinacije sa
internom 1 eksternom javnoscu sa ciljem stvaranja povoljnog misljenja, odnosno stava javnosti
prema destinaciji. NajviSe koriS¢ene aktivnosti ukljucuju odnose s medijima, kojima se
plasiraju korisne informacije kako bi se privukla paznja, zatim generisanje publiciteta 1
lobiranje. Glavna razlika izmedu odnosa s javnoscu i oglasavanja je u tome Sto su odnosi s
javnoS¢u orijentisani na puno S$iri segment potencijalnih turista, odnosno, nisu toliko
orijentisani na odredenu ciljnu grupu, kao kada je rije¢ o propagandnim kampanjama. Odnosi
s javnoS¢u mogu biti usmjereni na potencijalne turiste, posrednike, medije, javni sektor,
lokalne vlasti, turisti¢ke organizacije i druge. U savremenoj turisti¢koj promociji aktivnosti
odnosa s javno3éu sve vise dobijaju na znacaju. Citaoci su skloni vide vjerovati napisanim
¢lancima od strane novinara, nego placenim oglasima. U informisanju sve viSe dolazi do
izrazaja tzv. “infotaiment”, $to znaci da novinar 1 ¢itaoci istovremeno Zele informaciju 1
zabavu. Clanci i reportaze idealni su za plasiranje pri¢a i naglaavanje emotivnih komponenti
putovanja, §to postaje imperativ u turistickoj promociji. Turisti¢ke organizacije u sklopu

aktivnosti odnosa s javnoS¢u najceSce koriste odnose s medijima i1 nastupe na sajmovima.
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Odnosi s medijima obuhvataju sve aktivnosti kojima se grade dobri odnosi s novinarima i
urednicima s ciljem plasiranja pric¢e o destinaciji i pricama iz destinacije. Tu se podrazumijeva
kontinuirano slanje informacija relevantnim medijima i organizacija promotivnog materijala.
Kada je rije¢ o nastupima na sajmovima, oni su danas nezaobilazan dio aktivnosti
komunikacija s trzistem velikog broja turistickih organizacija u svijetu. Ono §to je posebno
relevantno istaci je da danas postoji trend rasta nastupa na specijalizovanim sajmovima, kako
bi se destinacije predstavile tacno odredenim trziSnim segmentima. Moze se rezimirati da se

3

znaaj ove promotivne aktivnosti u turizmu ogleda u moguénosti plasiranja “zanimljivih
prica”, §to u savremenim trziSnim trendovima i trendovima informisanja ima veliku prednost.

Licna prodaja je usmjena prezentacija proizvoda ili usluga izglednijim i/ili vaznijim
kupcima. Predstavlja oblik i promotivne aktivnosti i prodajne aktivnosti. Direktni marketing
podrazumijeva takode oblik i promotivne i prodajne aktivnosti i predstavlja nacin distribucije
u kojem proizvodaci plasiraju svoje proizvode kupcima bez usluga posrednika.

Osnovni nosilac 1 fizicki oblik promotivne poruke su promotivni materijali. Turisticke
organizacije se koriste razli€itim promotivnim materijalima, a najuobicajenija sredstva su

brosure, leci, mape, vodic¢i, newslatteri i1 sli¢no. Svjetska turisticka organizacija (2007: 70)

istice da je kod promotivnih materijala vazno:

e utvrditi jasno svrhu svakog promotivnog materijala — da li se radi o informativhom
materijalu ili promotivnom/motiviraju¢em, kojem je cilj podstaci goste na dolazak

e skup promotivnog materijala treba da bude jasno planiran — koje vrste, kojim potrosaima
1 sa kojom svrhom

e utvrditi koji je ,.krovni” dizajn materijala koji se provlaci kroz sve materijale, ¢ime je
vidljivo da su svi dio iste cjeline

e kako su materijali uskladeni s ostalim materijalima, bilo na nivou zemlje, regije ili lokalne
destinacije

e kako su predstavljene teme u materijalima

e kako se planiraju koli¢ine materijala, njihova dimenzija, nacin distribucije.

Danas se sve viSe koriste prednosti Interneta i u distribuciji materjjala, ali 1 u

mogucénosti njihovog ,,skidanja” 1 ,,virtuelnog pregledavanja” direktno na stranicama
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turistickih organizacija zaduzenih za promociju destinacije. Zbog toga je izuzetno vazno
pruzati takve mogucénosti korisnicima. Osim toga, kod materijala je takode vazno osigurati
“portfolio” promotivnih materijala koji podrzava sve faze u putovanju, i to od planiranja,
preko rezervisanja, posjete, pa do povratka kuéi.

Distribucija u turizmu, koja obuhvata aktivnosti koje odreduju dostupnost turistickog
proizvoda ciljnom trzi$tu, odvija se kroz niz nezavisnih posrednika koji kanalima distribucije
spajaju proizvodace 1 kupce. Za razliku od drugih proizvoda ili usluga koji se dostavljaju
kupcu, u turizmu se kupac dovodi do proizvoda ili usluga, Sto distribuciju u turizmu cini
specificnom 1 drugacijom. Kanali distribucije u turizmu razlikuju se s obzirom na broj
posrednika ili ¢lanova od kojih se sastoji, s tim da su proizvoda¢ i kupac uvijek ¢lanovi tog
kanala. Ukoliko izmedu njih nema posrednika, rije¢ je o direktnoj prodaji. Postoje i brojni
distributeri 1 prodavci posrednici koji su ukljuéeni u promociju i distribuciju turistickog
proizvoda. Literatura ¢esto spominje dva razli€ita tipa posrednika, i to, turoperatore (trgovce
na veliko, wholesalers) 1 putni¢ke agencije (trgovce na malo, retailers). TuristiCke agencije su
jedan od posrednika putem kojih hotelska preduzeca dopiru do potencijalnih kupaca na
razli¢itim emitivnim trziStima. Hotelska preduzeéa agencijama plac¢aju posredni¢ku naknadu,
a dobri poslovni odnosi razvijaju se dostavljanjem informacija, obilaskom agenata i sli¢no.
Turoperatori formiraju proizvodne pakete koje prodaju turisticke agencije i za to dobijaju
proviziju. Najcesce se radi o paketima koji ukljucuju veci broj usluga (najmanje dvije) kao, na
primjer, prevoz, smjestaj, hranu 1 zabavu. Osim turisti¢kih agencija i turoperatora, danas na
turistickom trziStu djeluju razliciti konzorcijumi i1 rezervacioni sistemi. Konzorcijumi su
udruzenja hotelskih kuéa koja se formiraju radi zajednickih marketinSkih, posebno
promotivnih aktivnosti. Rezervacioni sistemi nude mogucnost centralnih rezervacija za hotele
(npr. Amadeus, Galileo 1 Sabre). Osim toga, vazno je navesti da globalni distributivni sistemi
(GDS) danas prilicno olakSavaju rad turistickim agencijama, koje na jednom mjestu mogu
rezervisati avionske lijetove, hotelske sobe, rent-a-car i drugo. Globalni distributivni sistemi
nastali su iz kompjuterskih rezervacionih sistema (CRS) sredinom osamdesetih godina proslog
vijeka 1 postali su jedinstvena platforma za distribuciju turisticCkog proizvoda. Kao korak
naprijed, razvijeni su destinacijski upravljacki sistemi (DMS), koji su mnogo obuhvatniji.

Zaklju¢no se moze re¢i da strategija komunikacije koja se razvija za pojedine

turisti¢ke destinacije treba da bude dio ukupne marketinske strategije. Glavni imperativ danas
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predstavlja brendiranje destinacije, odnosno, izgradnja snazne marke koja ¢e destinaciju
pozicionirati i diferencirati na izrazito konkurentnom turistickom trzistu. U promotivnim
aktivnostima sve vise se koriste odnosi s javnoscu, ali u kombinaciji sa ostalim promotivnim
aktivnostima. Kada je rije¢ o promotivnim materijalima, njihovu izradu je vazno temeljiti na
potrebi sistemske izgradnje marke i prilagoditi njihov koncept potrebama ciljnih trzisnih
segmenata. Drugi vazan segment koji je potrebno sagledati u promociji destinacije je potreba
informisanja turista koji ve¢ borave u destinaciji, pa je u tom smislu vazno preduzeti
aktivnosti 1 osigurati materijale i za te potrebe. Na kraju treba ista¢i da, iako popularnost
Interneta kao kanala komunikacije izrazito raste, joS uvijek se u velikoj mjeri koriste 1
tradicionalni/klasi¢ni promotivni materijali. Takode, vazno je navesti da Internet danas postaje
sve vazniji kanal distribucije. Hotelski lanci, turisticke agencije, turoperatori i svi drugi
posrednici danas su prisutni na Internetu, §to omogucuje kupcima da iz svojih domova

rezerviSu bilo koju uslugu u bilo koje vrijeme, u bilo kojoj destinaciji na svijetu.

3.6. Nacini mjerenja kvaliteta upravljanja turistiCkom destinacijom

3.6.1. Analiza konkurentnosti

Strategijsko planiranje razvoja turizma na nivou destinacije, kao 1 uspjeSna implementacija
ovih planova, od kljuénog su znacaja za postizanje konkurentnosti destinacije. Stoga je
poznavanje faktora konkurentnosti neophodno pri izradi strategijskog plana razvoja turizma u
destinaciji, jer njegova realizacija treba da omoguci ostvarivanje kako specifi¢nih, tako 1
opstih ciljeva kao S$to su, na primjer, razvoj resursa (kulturnih, finansijskih, ljudskih),
razmjena znanja, razvoj informacionih sistema, poboljSanje organizacije na nivou destinacije i
povecanje traznje za destinacijskim turistickim proizvodom.

Konkurentnost u turizmu ima odredene specificnosti koje je potrebno uvaziti. One se
najprije odnose na to da turizam predstavlja skup proizvoda i usluga koje pojedini sektori
pruzaju potroSacima/turistima, zatim da je u turizmu predmet izbora turistiCka destinacija,
odnosno turisti¢ki proizvod. Konkurentnost u turizmu, prema tome, zavisi od komparativnih

prednosti turisticke destinacije i njenih proizvoda koje nudi na trzistu.
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Brojni nauc¢ni radovi bave se problematikom konkurentnosti destinacije. Dwyer 1 Kim
(2003) destinacionu konkurentnost definiSu kao ,,sposobnost destinacije da isporucuje
proizvode i dobra sa boljim performansama nego druge destinacije u onim aspektima
turistickog dozivljaja koji su znacajni za njihove trziSne mete.“ Ritchie i Crouch (2003: 101)
navode da se konkurentnost destinacije moze definisati kao “sposobnost (destinacije) da
poveca turistiCku potroSnju, da privlaci turiste u ve¢oj mjeri uz zadovoljenje nezaboravnog
iskustva i da sve to Cini na profitabilan nacin, uz obogacivanje dobrobiti za buduée
generacije”. Po misljenju ovih autora, konkurentnost bez odrzivosti (destinacije) je iluzija
(Ritchie, Crouch, 2000: 2). Drugim rijeCima, pod konkurentnoscu turisticke destinacije treba
posmatrati njenu sposobnost da obezbjeduje bolja iskustva za posjetioce uz poboljSanje
blagostanja lokalnog stanovniStva i ocCuvanje prirodnih i kulturnih resursa za buduce
generacije. To podrazumijeva povecanje turisticke potrosnje i profita davalaca usluga, ali ne
zna¢i obavezno i povecanje broja dolazaka 1 nocenja, ve¢ povecanje kvaliteta ponude za
prihvatljiv broj turista, uz obezbjedenje ekoloske, socio-kulturne i ekonomske odrzivosti
turisticke destinacije (Jegdi¢, Cvijanovi¢, Sajfert: 2010).

Kod razmatranja problematike konkurentnosti turistickih destinacija bitno je
razlikovati tzv. indikatore konkurentske sposobnosti (koliko je neka destinacija konkurentna) 1
faktore koji doprinose povecanju njene konkurentske sposobnosti, odnosno zasto je neka
destinacija konkurentna (T6zsér, 2010: 6). Indikatori konkurentske sposobnosti statickog su
karaktera 1 ukazuju na performanse neke destinacije u odredenom vremenu. Faktori koji
doprinose povecanju konkurentske sposobnosti predstavljaju dinamicku kategoriju ¢ijim se
djelovanjem konkurentska sposobnost odredene turisticke destinacije vremenom moze
povecavati ili smanjivati. Samim tim, na ve¢inu ovih faktora moze se djelovati adekvatnim
mjerama ekonomske politike 1/ili mjerama u sferi destinacijskog menadZmenta.

Destinaciona konkurentnost mora se povezivati ne samo sa profitabilnoS¢u turisti¢kih
preduzeca, nego i sa prosperitetom lokalnih rezidenata u destinaciji, §to je vazan element
odrzivosti razvoja turizma. Poon (1993: 249) istice Cetiri principa kojima se treba rukovoditi u

cilju postizanja konkurentnosti destinacije:

e rukovoditi se principima odrzZivog razvoja,

e uciniti turizam vaznim privrednim sektorom,

267



QLUAZNIOOITW OYSIUSINUO]

e ojacati distribucione kanale na trzistu,

e obezbjediti dinamizam privatnog sektora.

Model konkurentnosti destinacije koji je danas opSte prihvacen i najviSe citiran u

nau¢nim radovima je konceptualni model destinacijske konkurentnosti (slika 17) koji su

razvili Crouch i Ritchie (2003: 63).

Destinacijska konkurentnost i odrzivi razvoj

[/

ANEEAN

Determinante ogranicenja i prosirenja
> Lokacija | Sigurnost Cijene i troskovi Destinacijska Destinacijski Nose¢i [
medusobna zavisnost imidz kapacitet
Destinacijska politika, planiranje i razvoj
Definicija Turisticka Destinacijska | Pozicioniranje | Razvoj Konkurentsko Monitoring | Destinacijska
destinacije | filozofija vizija i brending Kolaborativna | ievaluacija | revizija
saradnja
Destinacijski menadzment
Organizacija | Marketing | Upravljanje | Razvoj | Upravljanje Upravljanje | Nadzor Krizni
kvalitetom | ljudskih | finansijama i | posjetiocima | nad menadZment {
turistickih resursa | investicijskim turistickim
usluga kapitalom resursima
Turisticke atrakcije
Destinacijska Kultura i Miks Specijalni Zabava Suprastruktura Marketinske
Fiziografija i | istorija aktivnosti dogadaji veze
klima
Podrzavajudi faktori i resursi
|::> Infrastruktura | Pristupacnost | Usluzni resursi Gostoprimstvo Preduzetnistvo | Politicka <:|
volja
Komparativne w Konkurentske
prednosti prednosti

Slika 17: Konceptualni model konkurentnosti destinacije Ritchie-a i Crouch-a

Crouch 1 Ritchie su prvi istrazivaci koji su se bavili prirodom 1 strukturom

konkurentnosti turisti€kih destinacija. Prema ovim autorima, konkuretnost destinacije zasniva

se na njenim naslijedenim resursima, koji su osnova komparativne prednosti, i sposobnostima

da te resurse iskoristi, §to je osnov konkurentske prednosti. Njihov model konkurentske

prednosti turistickih destinacija uzima u obzir uticaje globalnih sila koje dolaze iz
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makrookruzenja, kao 1 uticaje konkurentskog (mikro) okruzenja. Konkurentsko
mikrookruzenje ¢ine ponudaci proizvoda i usluga u turizmu, turisticka trzista, konkurentske
destinacije i interesne grupe u destinaciji (stanovnici, zaposleni u turizmu, mediji, finansijske
institucije, javne organizacije, susjedno okruzenje). Ukratko, to su sve komponente turistickog
sistema. Razvoj turizma pod stalnim je uticajem globalnog makrookruzenja. To mogu biti
globalna kretanja vezana za zivotnu sredinu, promjene u ekonomijama Sirom svijeta, promjene
u demografiji, razvoj tehnologije, rast demokratije i drugo. Model Ritchie-a i Crouch-a

obuhvata pet grupa faktora, to su:

e Kkljucni resursi i atrakcije,

e podrzavajuci faktori i resursi,

e politika, planiranje i razvoj destinacije,
e destinacijski menadzment i

e kuvalifikujuce 1 pojacavajuce determinante.

Svaka od ovih komponenti sadrzi razlicite atribute konkurentnosti destinacije. Kljucni resursi
i atrakcije predstavljaju faktore koji u najvecoj mjeri uticu da se posjetilac, odnosno turista,
opredijeli za datu destinaciju u odnosu na konkurentske destinacije, tako da obuhvataju fizicku
geografiju 1 klimu, kulturu 1 istoriju, miks aktivnosti raspolozivih na nivou destinacije,
posebne dogadaje, zabavu, turisticku suprastrukturu i trziSne veze (poslovne, rodbinske 1
druge veze destinacije sa izvorima traznje). Podrzavajuci faktori i resursi obuhvataju stanje
opste infrastrukture (javne sluZbe, finansijske institucije, usluge lokalnog transporta, kvalitet
vodosnabdijevanja), postojanje resursa facilitatora razvoja privrednih aktivnosti poput
obrazovnih institucija, gostoljubivost, faktore koji uti€u na pristupacnost destinacije,
razvijenost preduzetniStva i politi€¢ku volju da se razvoj turizma podrzi. Politika, planiranje i
razvoj destinacije po ovim autorima podrazumijeva razvijenost strateskih aktivnosti u oblasti
upravljanja destinacijom (posebno planiranja), poput definisanja cjeline 1 medusobnih odnosa
svih dijelova sistema turizma, utvrdivanja filozofije razvoja 1 zajednickih vrijednosti,
definisanja vizije razvoja, pozicioniranja i brendiranja, razvoja, analize postoje¢eg nivoa
konkurencije 1 moguénosti saradnje, pracenja i ocjene, kao i revizije. U okviru ovih aktivnosti,

strateSko planiranje predstavlja kamen temeljac uspjesne destinacijske politike. Destinacijski
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menadzment obuhvata aktivnosti na planu organizacije, marketinga destinacije, razvoja
kvaliteta usluga, istrazivanja i informisanja, razvoja ljudskih resursa, programa obezbjedivanja
izvora finansiranja turistiCkih projekata, upravljanja posjetiocima, cuvanja resursa i
upravljanja krizama. Ove aktivnosti realizuju se na mikro-nivou, kako bi se ostvarila
prethodno utvrdena destinacijska razvojna vizija. Kvalifikujuce i podrzavajuce (pojacavajuce)
determinante obuhvataju faktore lokacije, sigurnosti i bezbjednosti, odnosa trosSkova i
vrijednosti, zavisnosti od drugih destinacija, svjesnosti/imidza i nosefeg kapaciteta
destinacije. Kvalifikuju¢e determinante, odnosno faktori koji pojacavaju konkurentnost
odnose se na one determinante na koje sama destinacija ima mali ili nikakav uticaj, a koji
mogu pojacati njenu konkurentsku sposobnost, dok podrzavajuée determinante i/ili resursi
predstavljaju temelj na kojem se uspostavlja uspjesna turisticka industrija. Njihov nedostatak,
u pravilu, predstavlja, ogranicenje uslijed kojeg odredena turisticka destinacija ne privlaci
posjetioce u dovoljnoj mjeri.

Cio model je postavljen tako da kljucni resursi i atrakcije predstavljaju centralnu tacku
modela 1 kao takvi imaju snagu privlacenja posjetilaca, ali tako da to mogu ostvariti ako
imaju kvalitetno uporiste, koje ¢ine podrzavajuci faktori i resursi. Konkurentnost se realizuje
unutar jasnog strateSkog okvira koji definiSu politika, planiranje i razvoj destinacije, dok
destinacijski menadzment predstavlja sposobnost da se strategija primijeni. Kvalifikujuce i
pojacavaju¢e determinante kona¢no oblikuju konkurentnost, postavljaju¢i odredena
ogranicenja jacanju konkurentnosti ili davajuci osnov da se ona dodatno unaprijedi.

Dwyer i Kim (2003:378) razvili su integrisani model destinacijske konkurentnosti (Slika
18) koji objedinjava bitne teoretske odrednice konkurentnosti na nacionalnom nivou, na nivou
privrednih subjekata, kao i1 konkurentnosti turisticke destinacije. Autori su iznijeli skup
indikatora kojima se moze mjeriti destinaciona konkurentnost. U neSto izmijenjenoj formi, to
su: bazi¢ni resursi, faktori podrSke, faktori destinacijskog menadzmenta, faktori traZnje i
situacijski uslovi.

lako je ovaj model sli¢an modelu Ritchie-a 1 Crouch-a, postoje odredene konceptualne
razlike (Tabela 18). Integrisani model pretpostavlja uzajamnu zavisnost izmedu elemenata
modela, dok je Ritchie i Crouch model linearan, zavisnost izmedu razli¢itih grupa faktora
prikazana je samo u jednom smjeru. Dwyer i Kim, kao vaZnu odrednicu destinacijske

konkurentnosti uvode i1 kategoriju ,,uslovi potraznje‘, odnosno prepoznaju da konkurentnost
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destinacije ne predstavlja krajnji cilj ekonomske politike, ve¢ samo preduslov za osiguranje
dugoro¢nog ekonomskog prosperiteta. Pod uslovima potraznje autori podrazumijevaju: svijest
o turistickoj destinaciji u o¢ima potencijalne potraznje, percepciju potraznje o destinaciji,
odnosno preferencije potraznje. Svijest o destinaciji generisace se putem adekvatnih
promotivnih aktivnosti, a §to ¢e, povratno, u ofima potraznje, stvoriti odredenu percepciju o
destinaciji 1 uticati na broj posjeta. Stabilnost broja posjeta (i potrosnje u destinaciji) zavisi od
uskladenosti destinacijske ponude i1 preferencija posjetilaca. Za razliku od integrisanog
modela, konceptualni model Ritchie-a i Crouch-a zanemaruje faktore konkurentnosti na strani
traznje, fokusira se samo na ponudu i pruza nepotpunu sliku konkurentnosti turisticke

destinacije (Gomezelj, Mihalic, 2008 u Armenski et al., 2011a: 21, 2011b: 59).

SITUACIJSKI
NASLIJEDE IZGRADENI USLOVI'U
NIRESURSI (=] RESURSI OKRUZENJU
DESTINACIJSKI DESTINACIISKA SOCIO-
MENADZMENT | i/ KONKURENTNOST || EKONOMSKI
PROSPERITET
N\
i i ! ¥
PODRZAVAJUCI
FAKTORI I USLOVI INDIKATORI NACIONALNY/
RESURSI POTRAZNIJE DESTINACISKE REGIONALNI
KONKURENTNOSTI INDIKATORI
KONKURENTNOS

Slika 18: Integrisani model destinacijske konkurentnosti Dwyer-a i Kim-a

Kada je rije¢ o resursnoj osnovi, Dwyer 1 Kim razlikuju naslijedene i kreirane (stvorene)
resurse, ali 1 takozvane podrzavajuce faktore. Dok naslijedeni resursi predstavljaju prirodne
(planine, jezera, plaze, klima i sli¢no) 1 kulturne resurse (obicaji, gastronomija, jezici, religija),
u stvorene resurse autori ubrajaju turisticku infrastrukturu 1 suprastrukturu, dogadanja, zabavu
1 moguénosti za kupovinu. PodrZavaju¢u resursnu osnovu ¢ine kapitalna infrastruktura,
kvalitet usluga, dostupnost destinacije, gostoljubivost i trziSne veze (veze sa inostranim
investitorima, sa dijasporom, sa kulturnim sektorom).

Pod destinacijskim manadzmentom autori podrazumijevaju skup faktora koji mogu
povecati svijest o kljuénim resursima i atrakcijama, popraviti kvalitet 1 efikasnost

podrzavaju¢ih faktora, odnosno omoguciti najbolje prilagodavanje razli€itim ogranicenjima
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uslovljenim situacijskim uslovima. Za razliku od Ritchie-ja i Crouch-a, ovaj model razlikuje
aktivnosti destinacijskog menadzmenta koje su u ingerenciji javnog sektora, od onih za koje je
odgovoran privatni sektor. Javni sektor odgovoran je za izradu nacionalnih strategija razvoja
turizma, marketing i promociju (sistem turistickih organizacija), nacionalne i regionalne
programe osposobljavanja ljudskog kapitala i zakonodavne akte u oblasti zaStite zivotne
sredine. Subjekti privatnog sektora imaju odgovornost za osnivanje razli¢itih strukovnih
asocijacija, osiguranje programa za sticanje konkretnih poslovnih vjestina, ukljucivanje u
sufinansiranje razli¢itih promotivnih programa i aktivnosti i slicno.

Dalje, situacijski uslovi odnose se na faktore u Sirem eksternom okruzenju koji mogu
uticati na konkurentnost neke turisticke destinacije. Rije¢ je o razli¢itim ekonomskim,
socijalnim, kulturnim, demografskim, ekoloSkim, politickim, pravno-regulatornim,
tehnoloskim 1 drugim faktorima, dogadanjima i trendovima koji uti¢u na poslovanje i
poslovne rezultate razli¢itih privrednih subjekata na nivou destinacije, odnosno C¢ija
eventualna promjena moZe predstavljati priliku, ali 1 pretnju u poslovanju. Situacijski uslovi,
zapravo, korespondiraju tkzv. kvalifikuju¢im i/ili poja¢avajué¢im faktorima konkurentnosti u
terminologiji Ritchie-a i Crouch-a.

Treci zanimljiv model konkurentnosti destinacije je model koji je razvio Hassan (2000).
Konkurentnost turisti¢ke destinacije autor definiSe kao ,,sposobnost destinacije da kreira i
uspjeSno eksploatiSe svoj turisticki proizvod koji bi trebao biti dugorocno odrziv uz
istovremeno odrzavanje ili povecanje trziSnog udjela destinacije® (Hassan, 2000: 239). U
srediSte interesa Hassan stavlja odrZivost turistickog razvoja, i po njemu je konkurentnost
ispravna utoliko koliko se pridrzava principa odrZivog razvoja. Hassan smatra da odsustvo
privrzenosti ocuvanju okruzenja moze ozbiljno ugroziti opstanak destinacije na turistickom
trziStu, te da ova privrZzenost predstavlja jednu od kljuénih determinanti konkurentnosti.
OdrZziva konkurentnost zahtijeva balans izmedu razvoja turizma i zastite okruZenja.

Model se sastoji od Cetiri unutraSnja i cetiri spoljna faktora (Hassan, 2000: 241), $to je
prikazano na slici 19. UnutraSnji su oni koji proizilaze iz same destinacije i na njih se moze
uticati, dok su spoljni oni na koje destinacija moze imati mali ili nikakav uticaj. Posebno istice
vaznost upravljanja turistickom destinacijom u uticaju na unutraSnje faktore i time na

konkurentnost destinacije.
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Hassan smatra da odrzivi razvoj treba da ima centralnu poziciju u strateSkom
planiranju i da je za bududi turisticki razvoj klju¢no da su planovi uskladeni sa svim
komponentama odrzivosti, kako bi bile dugoro¢no odrzive na turistickom trziStu. Takode
naglaSava da dobro etablirane, ali i nove destinacije trebaju za potrebe svog razvoja imati
bazi¢ni plan i razvojnu strategiju u vezi s jedinstvenim prirodnim i kulturnim atrakcijama,
moraju redukovati problem sezonalnosti, dalje razvijati jedinstvene atribute koje mjesto ima 1
na kojima gradi prepoznatljivost, osigurati senzitivnost lokalnog okruzenja brigom o svakom
detalju (posebno vezano za arhitekturu, koriS¢enje materijala, Stednju energije i sl.) i koristiti
sistemski pristup u destinacijskom planiranju. Osim toga, autor isti¢e da odrzivi razvoj
turizma znaci planiranje atrakcije na nacin da turisti mogu u njima uzivati uz istovremeno

minimalan uticaj na lokalno okruZzenje i kulturu.

Kulturni faktori

Komparativne prednosti

P —

Orijentisanost KONKURENTNOST
na traznju DESTINACIE

\ 4 /
Odrzivi razvoj

Socio-demografski faktori

Struktura
industrije

LOP[R) DRBIO]
LUPEY DFVOUY9 |,

Slika 19: Hassanov model konkurentnosti destinacije

Nezavisno od toga Sto autori za svaki od definisanih faktora konkurentnosti nude izbor
razlicitih pokazatelja na osnovu kojih bi se moglo do¢i do ocjene svakog pojedinac¢nog faktora
konkurentnosti, a time 1 konkurentnosti turisticke destinacije, rije¢ je o pristupu koji nalaze
koris¢enje ogromnog broja ne uvijek raspolozivih pokazatelja, pri cemu se uvijek javlja 1

pitanje njthovog medusobnog relativnog odnosa 1/ili korelisanosti.
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Tabela 18: Poredenje integrisanog modela Dwyer-Kim i Crouch-Ritchie modela

Integrisani model

Crouch-Ritchie model

Naslijedeni resursi
Prirodni resursi
Kulturni resursi
Kreirani resursi
Turisti¢ka infrastruktura
Specijalni dogadaji
Zabava
Kupovina

Podrzavajuéi faktori i resursi
Infrastruktura
Kvalitet usluga
Dostupnost destinacije
Gostoljubivost
Trzis$ne veze

Destinacijski menadZment
Destinacijska menadzment organizacija
Koordinacija
Obezbjedenje informacija
Monitoring i evaluacija
Marketing menadzment destinacije
Politika, planiranje i razvoj destinacije
Razvoj ljudskih resursa
Menadzment zastite Zivotne sredine

Situacijski uslovi

Lokacija destinacije
Konkurentsko (mikro) okruzenje
e  Sposobnost preduzeca

e  Strategije preduzeca

e  Struktura industrije i rivalitet firmi
Globalno (makro) okruZenje

e Politicko/pravno

e  Ekonomsko

e  Socio-kulturno

e Tehnolosko
Bezbjednost/sigurnost

Cjenovna konkurentnost

Uslovi traznje
Preferencije turista
Svijest o destinaciji
Imidz destinacije

Kljuéni resursi i atrakcije
Fizicka geografija i klima
Kultura i istorija

Trzi$ne veze

Miks aktivnosti

Posebni dogadaji

Zabava

Turisticka suprastruktura

Podrzavajuéi faktori i resursi
Infrastruktura

Dostupnost

Resursi facilitatora razvoja
Gostoljubivost

Razvijenost preduzetniStva

Destinacijski menadZment
Marketing

Finansijski i investicioni kapital
Organizacija (DMO)

Razvoj ljudskih resursa
Informacije/istraZivanje
Kwvalitet usluga

Upravljanje posjetiocima
Upravljanje resursima

Politika, planiranje i razvoj destinacije

Definisanje cjeline i medusobnih odnosa svih dijelova
sistema turizma

Filozofija razvoja

Vizija razvoja

Revizija

Pozicioniranje

Analize konkurentnosti i saradnje

Monitoring i evaluacija

Konkurentno (mirko) okruZenje
Globalno (makro) okruZenje

Kvalifikujuée i podrzavajuée determinante
Lokacija

Meduzavisnost

Sigurnost/bezbjednost

Svijest o destinaciji/imidz/brend

Odnos trosak/vrijednost

Izvor: Dwyer, L., Kim, C., Destination Competitiveness: A Model and Determinants, str. 5.

Zbog toga, za navedene modele, mozemo reci da je, zbog kompleksnosti u pristupu, upitno

koliko su podesni za efikasnu operacionalizaciju u prakti¢ne svrhe, odnosno za egzaktno i

brzo utvrdivanje dostignutog stepena konkurentnosti konkretne turisticke destinacije.
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S obzirom da trziSna pozicija neke turisticke destinacije na globalnom trzistu
predstavlja svojevrsnu percepciju o postojeCem sistemu raspolozivih turistickih dozivljaja
koju potencijalni posjetioci imaju o toj destinaciji u odnosu na sve druge turisticke destinacije,
mozemo re¢i da osnovu dugoroc¢no odrzive konkurentnosti bilo koje turistiCke destinacije
predstavlja mogucnost njenog diferenciranja od potencijalno konkurentskih destinacija kroz
specificnu ponudu veceg ili manjeg broja turistickih dozivljaja koje je tesko (ili nemoguce)
imitirati. U skladu sa tim, a uslijed Cinjenice da sve veéi broj potencijalnih turisti¢kih
potrosaca tezi prema autenti¢nom turistickom dozivljaju (European Travel Commission, 2006;
Dwyer, Edwards, Mistilis, Scott, Roman, Cooper, 2008:1), moze se re¢i da ¢e za
konkurentnost neke turisticke destinacije, ukljucuju¢i 1 Crnu Goru, biti sve manje presudno
jesu li pojedini indikatori, kojima se ona moze mjeriti, na vi§em ili nizem nivou. Istovremeno,
za konkurentnost Crne Gore i drugih turistickih destinacija sve ¢e presudnije biti koliku
raznovrsnost, koliki stepen unikatnosti, odnosno koliki intenzitet pojedinacnih turistickih

dozivljaja one mogu ponuditi u odnosu na druge destinacije.

3.6.2. Benchmarking analiza

Benchmarking je relativno noviji menadZerski alat koji se u modernizovanoj verziji
primjenjuje tek od 80-1h godina proslog vijeka. Teorija “benchmarkinga” proizasla je iz teorije
upravljanja kvalitetom 1 kao menadzerski pristup pocela se jace koristiti posljednjih dekada
XX vijeka. Smatra se metodom strateskog planiranja, na¢inom na koji se mogu posti¢i novi,
relevantniji 1 sve efikasniji standardi poslovanja uporedivanjem sa najboljima na nekom
podrucju. Osnovna ideja benchmarkinga je jednostavna: upoznajuci poslovanje najboljih raditi
tako da 1 sam postanes$ i ostane$ najbolji. Postoje brojne definicije benchmarkinga (vidjeti u:
W ber, 2002: 1), ali ono S§to se moZe izdvojiti kao zajedni¢ko svim definicijama je pojam
kontinuiranog mjerenja i poboljSanja djelovanja neke organizacije ili sektora u odnosu na
najbolje, kojem je svrha do¢i do novih poslovnih metoda 1 prakse za poboljSanje vlastite
efikasnosti. Pojedini autori naglaSavaju da je “benchmarking” proces ucenja na iskustvima
drugih. Ukratko se moze definisati kao sistemska procedura komparativnog mjerenja sa ciljem

postizanja kontinuiranog unapredenja poslovanja.
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Benchmarking je vazan dio upravljanja ukupnim kvalitetom (eng. Total Quality
Management - TQM), jer zahtijeva uporedivanje sa preduze¢ima koja su u pogledu kvaliteta
uzori i tako je podsticajan za poboljSanje kvaliteta u preduzecu koje ga sprovodi. Medutim,
proces “benchmarkinga” je Siri i obuhvatniji od komparativne analize koja se najceSce bavi
obiljezjima onih koji se nalaze na istom geografskom podruc¢ju, dok “benchmarking” ima za
cilj prona¢i one najuspjesnije, bez obzira na to gdje se nalaze. Za razliku od komparativne
analize, benchmarking trazi sveobuhvatno uporedivanje procesa i okruzenja preduzeca, a
rezultati se ugraduju u strateSko planiranje preduzeca. Ovaj koncept upucuje na potrebu
dugoro¢nog planiranja, namece proces stalnog ucenja i time utice na stvaranje “klime” u kojoj
se podsticu promjene i kontinuirani rad na poboljSanju proizvoda ili funkcija. Prednosti

koriS¢enja “benchmarkinga” su brojne, a najvise se isticu:

e pomo¢ u razumijevanju prednosti i slabih strana koje zavise od promjena na strani ponude,
potraznje i drugih trzi$nih uslova,

e pomo¢ u zadovoljavanju potrosaca vezano za njihove potrebe za kvalitetom,

e motivacija zaposlenih

e pomo¢ u razumijevanju nivoa aktivnosti koje se mogu dosegnuti putem analiza drugih
metoda,

e ukazuje na razloge postojanja odredenih razlika u poslovanju,

e omogucuje postizanje boljih konkurentskih prednosti stimulisanjem kontinuiranog
unapredenja,

e podstice stvaranje novih, inovativnih ideja koje su vremenski i troSkovno prihvatljive i

ujedno ostvarljive (Kozak, 2004: 2).

Medutim, i pored brojnih prednosti primjene benhcmarkinga, jo§ uvijek izostaje
njegovo Sire koriS¢enje u praksi. Ograni¢enja su najceS¢e vremenske ili finansijske prirode,
zatim u nedovoljnom angaZmanu ljudskih resursa, otporu prema promjenama ili
kratkoro¢nim ocekivanjima koristi od primjene ove metode.

U literaturi se mogu naci razliite vrste benchmarkinga koje su specificne za turizam.
Prihvacena je osnovna podjela na interni i eksterni benchmarking (Kozak, 2004: 49). Kod

internog benchmarkinga uporeduju se dva odjeljenja istog preduzeca ili preduzeca koja
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pripadaju istom koncernu, kako bi se spoznale snage, slabosti, prednosti 1 nedostaci (SWOT
analiza). Jednostavan je u dobijanju odgovaraju¢ih podataka, komunikaciji (obi¢no na istom
jeziku) i daje brze rezultate. Nedostaci ovoga tipa su u fokusiranju na internu efikasnost, dok
konkurenti za to vrijeme mogu djelovati na poveéanju trziSnog udjela.

Za razliku od internog, u eksternom ,,benchmarkingu” organizacije se uporeduju sa
drugim organizacijama koje mogu biti konkurenti u istom sektoru, ali i nekonkurentske
organizacije u drugom sektoru. Eksterni benchmarking obuhvata tri vrste — genericki,
funkcionalni i konkurentski (W6 ber, 2002: 3). Genericki benchmarking ima za cilj dosti¢i
najbolju praksu u svijetu, identifikuju¢i najuspjesniju organizaciju koja djeluje u istom ili
sliénom sektoru. Funkcionalni benchmarking odnosi se na komparativno istraZivanje koje se
sprovodi ne samo sa konkurentima, ve¢ i sa onim koji nisu direktni konkurentni, ali djeluju u
slicnom sektoru i u tom sluaju je jednostavnije doé¢i do podataka. Konkurentski
benchmarking, koji se najces¢e sprovodi u turizmu, odnosi se na uporedivanje sa direktnim
konkurentima. Istovremeno, ovaj tip benchmarkinga u turizmu je i najteZe sprovesti zbog
problema pristupa izvorima podataka i njihovom prikupljanju. Dijeli se na ,relationship
benchmarking” i metri¢ki benchmarking (Fuchs, Mundt, Zollondz, 2008 u Vrdoljak-Salamon,
Corak, 2011: 41). , Relationship benchmarking” obuhvata organizacije koje su ve¢ u nekom
parterskom odnosu npr. zajednice opstina, Sto ublazava problem raspoloZivosti podataka. Kod
metrickog benchmarkinga poredenje benchmarking veli¢ina svodi se na uporedivanje
vrijednosti jednog preduzeca sa odgovaraju¢im vrijednostima nekog anonimnog preduzeca ili
sa prosjecnim vrijednostima (standardima) koje vaZze za podrucja kojem pripada i preduzece.
Takav benchmarking sve je popularniji, jer su poslovni podaci u visokoinformatizovanim
preduze¢ima lako dostupni, a posebno je pogodan za preduzeca koja spadaju u grupu malih 1
srednjih preduzeca. U nekim zemljama postoje specijalizovane institucije koje raspolazu
odgovaraju¢im bazama podataka i nude usluge metrickog benchmarkinga.

Kada je rije¢ o benchmarkingu u turizmu naj¢eS¢e se mogu razlikovati tri tipa
organizacija gdje se on sprovodi (W& ber, 2002: 12). Prvo su profitne organizacije kao $to su
smjeStajni objekti, restorani, turisticke agencije, prevoznici 1 ostali. Kozak (2004: 22) navodi
nekoliko primjera koji se odnose na hotelsku industriju, gdje je ova metoda doprinijela
poboljSanju poslovanja. To su npr. istrazivanje koje je ,,Department of National Heritage”

1996. godine sproveo nad sedamdeset malih porodi¢ih hotela koriste¢i kvalitativne metode,
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kako bi utvrdio podrucja koja je nuzno poboljsati u cilju povecanja zadovoljstva gostiju 1
ostvarivanje boljih poslovnih rezultata. Zatim, istrazivanje koje je 1995. godine sprovedeno u
SAD-u, u kojem se ispitivala uspjesnost hotelskih menadzera. Drugo podruc¢je primjene su
neprofitne organizacije poput nacionalnih ili regionalnih turistickih organizacija, kao i
pojedinacne atrakcije kao Sto su muzeji, galerije, nacionalni parkovi i sli¢no. Trece podrucje
primjene je destinacijski benchmarking koji se moze odvijati na nacionalnom, regionalnom ili
lokalnom nivou.

Pod destinacijskim benchmarkingom podrazumijeva se ‘“kontinuirano mjerenje
rezultata turisticke destinacije (jake 1 slabe strane), 1 to kako u odnosu na vlastite ili rezultate
nekih drugih destinacija u zemlji i inostranstvu, tako i u odnosu na nacionalne i medunarodne
sisteme mjerenja kvaliteta, pri ¢emu se koriste primarni i sekundarni podaci sa namjerom
uspostavljanja prioriteta, odredivanja ciljeva djelovanja i postizanja poboljSanja da bi se
ostvarila konkurentska prednost” (Kozak, 2004: 41). Benchmarking se smatra i orudem za
komparativnu evaluaciju uspjeha turistickih destinacija. Za razliku od komparativne analize
gdje istraziva¢i samo detektuju razlike koje proizilaze iz poredenja, sprovodenjem
benchmarkinga dobija se i odgovor na pitanje kako je doSlo do uspjesnog razvoja neke
destinacije 1 kako takav uspjeh moZe posti¢i destinacija koja sprovodi benchmarking analizu.
Vazno je ista¢i da se destinacijski benchmarking ne smije ograniCiti na otkrivanje i
ispravljanje greSaka koje su dovele do loSih performansi, nego treba da bude 1 alat za
monitoring poslovnog okruZzenja 1 evaluaciju performansi na dugoronoj osnovi.
Benchmarking se moZze uspje$no koristiti u formulisanju strategije destinacijskih marketinskih
organizacija, odnosno turistickih organizacija. Ova menadzerska metoda dobija sve viSe na
znacCaju, zato S§to pracenje i1 poboljSanje destinacijskih ucinaka na podrucju turizma vodi 1
boljoj konkurentskoj poziciji destinacije.

U literaturi se mozZe naci veci broj studija koje se bave benchmarkingom profitnih
organizacija, dok je primjena ovoga koncepta na destinaciju jo§ uvijek relativno rijetka. Danas
se moze govoriti o djelimi¢noj primjeni ove metode. Kod destinacijskog benchmarkinga veci
dio analize 1 podataka koji se prikupljaju odnose se na kvalitativnu ocjenu, za koju su dosad
najpotpuniji model dali Ritchie i Crouch (2003). Ovi autori razvili su metodologiju za
evaluaciju stepena konkurentnosti i odrZivog razvoja turizma destinacije koja predstavlja

okvir za ocjenjivanje razli¢itih elemenata unutar destinacije, kao 1 mnogih aspekata
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marketinga 1 menadzmenta turisticke destinacije. Njihov teoretski okvir potrebno je
primjereno razraditi u obliku pokazatelja koje je moguce prikupiti s obzirom na odredenu
destinaciju, vodeci raCuna o moguénosti prikupljanja istog seta podataka od destinacijskog
benchmarking partnera. Dalje, moZe se navesti primjer da je za potrebe evaluacije
konkurentnosti razvijen statisticki model koji prikuplja odgovarajuce statisticke podatke o
razvijenosti turizma, pa se takode moze govoriti o djelimic¢noj primjeni benchmarkinga, jer
model omogucuje uporedivanje velikih gradova kao §to su Pariz, Berlin, Brisel ili Amsterdam
(W6 ber, 2002: 19). Za potrebe hotelske industrije takode su razvijeni sistemi za prikupljanje
identi¢nog seta statistickih podataka, kao npr. Hotel Opportunity System Test (W6 ber, 2002:
21) 1 Environmental Benchmarking Tool (Jonsdottir, Sparf, Hanssen, 2005).

Kada je rije¢ o destinaciji, dosadasnja iskustva pokazala su usku vezu izmedu tri tipa
benchmarkinga: internog, eksternog i generickog, koji se mogu tretirati i kao faze u
sprovodenju cjelokupnog procesa benchmarkinga. Interni benchmarking osigurava pocetne
uslove ako se namjeravaju sprovoditi istrazivanja koja zahtijevaju eksterni 1 genericki
benchmarking (Borrero, 2012: 210).

Benchmarking kao savremeni menadzerski alat nedovoljno se koristi u Crnoj Gori.
Ipak, uradena su neka istrazivanja koja bi se mogla upotrebiti za benchmarking analize. Na
primjer, Istrazivanje posjetilaca turista u 2010. godini (Nacionalna turisticka organizacija Crne
Gore, Ministarstvo turizma, GTZ 1 CEED Consulting) u dijelu koji se odnosi na mjerenje
zadovoljstva gostiju moglo bi posluziti za sprovodenje benchmarkinga unutar zemlje. Izbor
ocjenjivanih elemenata u ovom istraZivanju predstavlja u izvjesnoj mjeri faktore destinacijske
atraktivnosti. Zadovoljstvo posjetilaca turista u spomenutom istrazivanju u Crnoj Gori
mjereno je Likertovom skalom, odnosno ocjenama od 1 do 5, na skupu od 27 varijabli
destinacijske ponude, §to obuhvata jedan dio teoretskog okvira koji se odnosi na turisticku
ponudu po definisanom modelu Ritchie i Crouch (2003). Odabrani set elemenata destinacijske
ponude koji su ocjenjivali turisticki potroSaci, mogao bi posluziti za detektovanje slabosti 1
prednosti ponude crnogorskih turistickih destinacija. Sekundarnom analizom podataka za
potrebe neke od destinacija mogla bi se napraviti analiza razlika izmedu najbolje
pozicionirane i ocijenjene destinacije i one za koju se analiza radi.

Iskustva uspjesnih turistickih destinacija pokazuju da priroda, kvalitet i intenzitet

faktora destinacijske atraktivnosti u najvecoj mjeri uti¢u na stepen njihove konkurentnosti. Za
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odabir odredene destinacije za provodenje odmora, medu mnosStvom destinacija supstituta,

kljucni su stavovi turista o pojedinim elementima destinacijske ponude i1 zbog toga je

istrazivanje zadovoljstva potrosaca najcesé¢i dio destinacijskih benchmarking studija. Polazeci

od pretpostavke da je kontinuirano poboljSanje kvaliteta od presudne vaznosti za trzistni

uspjeh, te da je najkriticnija ocjena kvaliteta ona koju daju gosti, neki autori su u svojim

istrazivanjima koristili zadovoljstvo gostiju kao osnovnu benchmarking veli¢inu (Kozak,

2002; Matzler, Pechlaner, 2001). Kozak je sproveo vrlo opseznu benchmarking analizu u

kojoj su uporedene performanse Mugle u Turskoj i Majorke u Spaniji (Tabela 19) i ukazao na

kompleksnost mjere ,,zadovoljstvo gostiju” u destinaciji.

Tabela 19: Benchmarking na primjeru poredenja Majorke i Turske

FAKTORI MAJORKA TURSKA
1. Politicki faktori
e EU ¢lanstvo e Spanija ¢lan EU e  Turska nije ¢lan EU

e  Vladin sistem

Decentralizovani sistem

Centralizovani sistem

2. Kulturni faktori
e  Gostoprimstvo

e (Cjenkanje tokom Sopinga
e Kulturne atrakcije
e Komunikacija

Domaée  stanovniStvo  ne
obra¢a puno paznje na turiste.
Njihova bezbjednost je na
visokom nivou.

Nemaju u tradiciji

Limitirani u toj oblasti

Vecina stanovniStva govori
bar jedan od svjetskih jezika

Lokalno stanovni$tvo tretira
strance kao drage goste na
gostoprimljiv. i ljubazan
naéin. Lokalni prodavci vide
turiste kao potrosace od kojih
¢e zaraditi novac.

Imaju u tradiciji

Razli¢ite kulturne atrakcije
Ucenje stranih jezika bilo
donedavno samo na
individualnom nivou

3. Ekonomski faktori
e Nacionalna ekonomija
e Uslovi boravka
e Stabilnost valute

Homogena ekonomija
Mali gradski i porodiéni hoteli
Snazna valuta

Diverzifikovana ekonomija
Mali i veliki hoteli
Nestabilna valuta

4.  Geografski faktori
e Veli¢ina zemlje
Prirodne atrakcije

Manja
ogranicene

mnogo veca
razlicite

5.  Faktori traznje

broj prijasnjih posjeta
vrsta odmora

duzina odmora
prihodi

broj ljudi u grupi
rezervacija odmora
starost

veliki broj ponovnih posjeta
polupansion ili se sami hrane
manje od dvije sedmice

visi prihodi

vece grupe

mnogo ranije

stariji

manje grupe

all inclusive aranzmani
manje od dvije sedmice
nizi prihodi

manje grupe

ranije

mladi

Izvor: Kozak, 2004: 108
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S obzirom na potrebu stalnog pracenja konkurentnosti i kontinuiranog unapredenja
turistickih proizvoda crnogorskih destinacija, za uspjesniji turisticki razvoj u Crnoj Gori
destinacijski benchmarking izuzetno je potreban kao dokazano koristan menadzerski alat
mnogim naSim destinacijama kako bi bile u moguénosti povecati svoj trzisni udio ili ga
zadrzati. Stalno prilagodavanje okruzenju u uslovima velike konkurentnosti potrebno je
destinacijskim marketing 1 menadZment organizacijama, odnosno sistemu turistickih
organizacija, kako bi mogle biti lider u stalnim kvalitativnim pomacima i donoSenju i

operacionalizaciji strateSkih i drugih planskih dokumenata.

3.6.3. Integrisano upravljanje kvalitetom turisticke destinacije

Kvalitet je posljednjih godina prepoznat kao jedan od najvaznijih trzisnih konkurentskih
¢inilaca. U medunarodnom standardu ISO 9000, kvalitet se definiSe kao ,,stepen u kojem skup
bitnih karakteristika (proizvoda) zadovoljava iskazane potrebe ili ocekivanja korisnika 1
drugih zainteresovanih strana” (ISO 9000: Quality Management Systems — Fundamentals and
vocabulary, 2™ edition, 2000), ukazujuéi na to da se uz pojam kvaliteta vezuju interesi
razli¢itih subjekata, koji medusobno mogu imati razli¢ita, pa ¢ak i suprotna ocekivanja.
Medutim, u skladu sa osnovnim nacelom ISO 9000, na prvom mjestu je korisnik i njegove
potrebe 1 o¢ekivanja.

Prema definiciji Svjetske turisticke organizacije (WTO), kvalitet u turizmu proizilazi
iz zadovoljstva potrosaca pruZenim uslugama, odnosno njihovom uskladenos$¢u sa zahtjevima
1 ocekivanjima, kao i odnosom cijene i vrijednosti (eng. value for money). Prema istoj

definiciji, elementi kvaliteta su:

e Sigurnost (turisticki proizvod ne smije da predstavlja opasnost za Zivot ljudi ili imovinu —
standardi zaStite 1 sigurnosti propisani su zakonom);

e Higijena (standardi Cisto¢e smjeStajnih, objekata hrane i pica, i drugih objekata, odavno ne
pripadaju samo zahtjevima viSe kategorije objekata, ve¢ su danas uslov);

e Pristupacnost (uklonjene fizi€ke, komunikacione, diskriminatorne i ostale prepreke);

e Nedvosmislenost — (transparentnost — istinite informacije o proizvodima 1 uslugama

ukljuc¢enim u cijenu) 1 autohtonost (autenti¢nost) ponude;
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e Sklad turisticke djelatnosti sa okolinom (nema odrzivog razvoja bez kvaliteta).

To su ujedno i elementi integrisanog upravljanja kvalitetom (integrated quality
management [IQM]), trenda koji u odredenim evropskim turistickim destinacijama, pocevsi
od devedesetih godina proslog vijeka, danas ve¢ daje odredene rezultate.

Destinacija danas postaje sve vazniji faktor u izboru putovanja i premasuje znacenje
pojedinih atrakcija ili usluga. Na turistickom trzistu neprekidno se pojavljuju nove destinacije,
Sto potencijalnim turistima daje osjecaj da lako mogu zamijeniti destinacije i posjetiti neku
drugu, za koju vjeruju da ¢e bolje ispuniti njihova oc¢ekivanja. Turisti u destinaciji posjecuju
razli¢ita mjesta i koriste razli¢ite usluge, pri cemu svaki pojedini faktor doprinosi ukupnom
zadovoljstvu turista.

U cilju podizanja ukupnog kvaliteta svih proizvoda i usluga u destinaciji u pojedinim
destinacijama primjenjuje se menadzment ukupnog kvaliteta (eng. Total Quality Management
- TOM). Kozak (2004: 126) istice da se menadzment ukupnog kvaliteta primjenjivao puno u
hotelskoj industriji, ali da je vrlo malo paznje posvije¢eno primjeni ove metode na turisticku
destinaciju. Menadzment kvaliteta ima za cilj da unaprijedi standarde usluga i proizvoda koji
se nude. Idealno, to bi trebao biti cilj upravljanja turistickom destinacijom u smislu
upravljanja resursima, marketingom proizvoda 1 za uspostavljanje politike razvoja” (Kozak,
2004: 126).

Prilikom posjete destinaciji turisti “konzumiraju” razlicite proizvode i usluge od
smjeStaja u hotelu, hrane 1 pia u destinaciji, kupovine, komunikacije sa lokalnim
stanovniStvom, posjete lokalnim atrakcijama i imaju velika oc¢ekivanja da ¢e svaki davalac
usluga u destinaciji ispuniti njihova oc€ekivanja. Ukoliko ona nisu ispunjena, postoji velika
verovatnoc¢a da ¢e gosti biti izuzetno negativno raspolozeni 1 nezadovoljni. Njihova percepcija
je da postoji jaka veza izmedu onih koji nude proizvode 1 usluge turistima u destinaciji. S
druge strane, pruzaoci usluga posmatraju zasebno svaku uslugu i imaju razliite ciljeve.
Medutim, na strani potraznje moze se dogoditi “domino efekat”. Posljedica tog efekta ogleda
se u tome da nizi kvalitet u samo jednom od podrucja koji uti¢u na ukupno zadovoljstvo moze
u velikoj mjeri smanjiti ukupno zadovoljstvo turista. Ukoliko samo jedan dio elementa

turistickog proizvoda nije kvalitetan, to se odrazava na ukupni proizvod i ima posljedice na
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sve druge elemente (Kozak, 2004: 127). To se simbolicki moze objasniti kroz lanac koji je jak
onoliko koliko je jaka njegova najslabija karika.

Takode je vazno naglasiti da turizam zavisi od kvaliteta prirodnih i kulturnih resursa,
pa se uspostavljanje mjerenja kvaliteta na nivou destinacije postavlja kao preduslov buduceg
odrzivog razvoja destinacije. To moraju prepoznati i lokalne i nacionalne vlasti, kao 1 privatni
sektor 1 lokalno stanovnistvo. Danas u svijetu, zbog podizanja kvaliteta na nivou destinacije,
postoje brojna priznanja kao, na primjer, Evropska nagrada za kvalitet (European Quality
Award, osnovana 1991. godine) gdje se prati kvalitet politike, zastite resursa, zadovoljstvo
potrosaca i dr. Na taj nacin zeli se podstaci najprije javni sektor da se koristi svim metodama

unapredenja kvaliteta.

Vodstvo Upravljanje Procesi Koristi za
g ljudskim resursima || N Zadovoljstvo destinaciju
(davanje (povratne zaposlenih
autoriteta . informacije (porast trzisnog
ﬂ:ﬁ?{;‘;{iﬂ?ﬁ Politika, strategija, {)dkplotroéaéa, Edjl'ela, imidza,
L legislati H okalno olja usmena
u vodenju) | zakoni i legislativa [T g Zadovoljstvo Ja ush .
stanovniStva, || Lo | »| promocija, veci
ponudaca i potrosaca dohodak itd.)
e . ik
Turisticki resursi i posrednika) — ;
> atrakcije = | Uticaj na drustvo
INPUT OUTPUT

Slika 20: Model menadZmenta ukupnog kvaliteta — destinacija

U upravljanju turistickom destinacijom izuzetno je vazno planirati, organizovati, voditi
1 kontrolisati standarde i informacije. Zbog toga je vazno uspostaviti i voditi implementaciju
razli¢itih standarda kvaliteta na svim nivoima. U modelu upravljanja ukupnim kvalitetom
(Slika 20) koji je razvio Kozak (2004: 130), pod vodstvom se misli na tim koji upravlja
destinacijom potreban da se ostvare ciljevi. U kontekstu ukupnog menadzmenta kvaliteta, ono
Sto upravljanjem treba obuhvatiti ukljucuje planiranje, organizaciju, vodstvo ili motivisanje
zaposlenih, te kontrolu standarda i informacije (Kozak, 2004). Politikama 1 strategijama se
traze nacini kako formulisati i implementirati politiku i strategiju u turizmu. Kvalitetu

turisti¢kih usluga doprinose nosioci ponude iz privatnog i javnog sektora od kojih se oc¢ekuje
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da uspostave 1 primjene pristup ukupnog menadzmenta kvaliteta. Takode se oCekuje da se
postuju 1 da se ne ugrozava djelovanje svih ostalih djelatnosti u destinaciji, te da se sve vodi
principima odrzivog razvoja. Kada je rije¢ o ljudskim resursima, misli se na podsticanje
zaposlenih 1 stanovnika da budu efikasni, kao i da medusobno saraduju na pitanjima od
zajednickog interesa. Zatim, kao posebno vazno istice se pitanje zadovoljstva kako
zaposlenih, tako i lokalnog stanovniStva i gostiju. Ispitivanje zadovoljstva znaci sistemsko
prikupljanje informacija koje pomazu u unapredenju kvaliteta ponude na svim nivoima. U
skladu sa tim, potrebno je istraziti uticaj turistickog razvoja na Zivotnu sredinu destinacije i
kulturne resurse. Briga o kvalitetu u svim segmentima ponude rezultira u zadovoljnijim
gostima, lojalnijim gostima i povecanju broja gostiju zahvaljuju¢i kvalitetu ukupne ponude
destinacije.

Na teoriju i praksu TQM naslanja se integrisano upravljanje kvalitetom (IQM), ali je
Siri 1 sveobuhvatniji, jer nalazi ravnotezu viSe razlicitih ciljeva 1 ucesnika. Integrisano
upravljanje kvalitetom (IQM) je optimalan koncept 1 model upravljanja kvalitetom u turizmu,
jer u sebi integriSe sve elemente kvaliteta turizma. Svrha uvodenja IQM je da javni i privatni
sektor, udruzenim snagama, ucestvuju u skladnom razvoju turisti¢ke industrije u destinaciji.
Zajednicki cilj im je posti¢i najbolji moguci uc¢inak na zadovoljstvo turista, socio-ekonomski
razvoj 1 kvalitet zivota domicilnog stanovniStva. Za uspjeSno sprovodenje integralnog
upravljanja kvalitetom neophodna je saradnja 1 partnerstvo lokalne uprave 1 privatnih
turistickih subjekata.

Za razliku od tradicionalnog pristupa upravljanju kvalitetom (uopste, ali i specificno u
turizmu), koji je uglavnom usmjeren na pojedina (turisticka) preduzeca 1 (turisticke)
proizvode, destinacijsko integrisano upravljanje kvalitetom podrazumijeva podjednako
zadovoljenje potreba turista, lokalnog stanovniStva i svih ukljuenih u turisticki sektor
(stejkholdera), ali 1 odrZivog razvoja, odnosno ocuvanja prirodnih i ljudskom rukom stvorenih
resursa. Evropska komisija definiSe integrisano upravljanje kvalitetom kao sistemski napor za
njegovanjem 1 unapredivanjem unutras$njeg i spoljasnjeg kvaliteta, odnosno za ekonomskim
napretkom u kratkoronom 1 lokalnim razvojem u dugoro¢nom smislu. UnutraSnjim
kvalitetom smatra vrijednost koju turisti dobijaju putem lanca iskustava, od prve informacije o
destinaciji do ,,after-sales” usluga po povratku kuéi. Taj lanac ukljucuje usluge u javnom i

privatnom sektoru. Unutrasnji kvalitet ima kratkoroc¢ne ciljeve. Spoljni kvalitet odnosi se na
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odrzivi razvoj turizma sa racionalnim koris¢enjem obnovljivih i neobnovljivih prirodnih 1 svih
drugih resursa 1 atrakcija destinacije, kako bi se sprijecile moguce nezeljene posljedice.

Mjerenje, pracenje (monitoring) i benchmarking (uporedivanje sa najboljima)
turisticke destinacije kao cjeline 1 njenih proizvoda i usluga omogucuje i olakSava
QUALITEST, praktic¢an alat sastavljen od 16 indikatora, 16 podrucja mjerenja podijeljenih u
dvije grupe: kvalitet destinacije i kvalitet turistiCkog proizvoda. Svi indikatori su medusobno
povezani i odrazavaju integrisani pristup upravljanju kvalitetom. QUALITEST je namijenjen
podjednako urbanim, ruralnim i priobalnim destinacijama. Indikatori za kvalitet turisticke
destinacije su: sposobnost lokalne turistiCke industrije, zadovoljstvo lokalnog stanovnistva,
podrska lokalnoj turisti€¢koj industriji, marketing i promocija, sigurnost i zaStita turista,
kvalitet vazduha u destinaciji i kvalitet okoline. Indikatori kvaliteta turistickog proizvoda su:
kvalitet komunikacije sa turistima prije dolaska, dostupnost, prevoz, smjestaj, informacije,
hrana 1 pice, aktivnosti, kvalitet vode za kupanje, odnos kvaliteta proizvoda i usluga i njihove
cijene (vrijednost za novac). Iz svakog od 16 podrucja proizilaze indikatori u tri grupe:

1. indikatori percepcije uslova kvaliteta
2. indikatori upravljanja kvalitetom
3. indikatori rezultata kvaliteta.

Indikatori percepcije uslova kvaliteta ukazuju na nivo zadovoljstva turista 1 turistickih
profesionalaca u destinaciji mjerenu u razli¢itim podrucjima kvaliteta destinacije i turistickog
proizvoda. Oni proizilaze iz istraZivanja stavova turista i turistickih profesionalaca 1 sadrze
glavne elemente koncepta IQM: unapredenje zadovoljstva turista i uslova zivota domicilnog
stanovniStva, poboljSanje uslova poslovanja i rezultata turisti¢ke industrije i stalna briga o
kvalitetu Zivotne sredine.

Indikatori upravljanja kvalitetom u direktnoj su vezi sa indikatorima percepcije uslova
kvaliteta. Oni predstavljaju oblik samoprocjene i ukazuju na to koliko je praksa upravljanja
kvalitetom zazivjela u destinaciji. QUALITEST, odnosno 16 indikatora od kojih se sastavljen,
nadopunjuje IQM koncept, odnosno uklapa se u njegova 4 glavna elementa: zadovoljenje
potreba turista, zadovoljenje potreba lokalnog stanovniStva, zadovoljenje potreba turistickog
sektora u destinaciji 1 odrzivi razvoj, briga o Zivotnoj sredini, o prirodnom, istorijskom i
kulturnom nasljedu. Ovi indikatori su vazan pokazatelj nivoa komunikacije destinacijskog

menadzmenta 1 destinacijskih stejkholdera, Sto je klju¢no za IQM.
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Dvije poznate destinacije masovnog turizma, Spanska Calvia 1 italijanski Rimini,
dosegavsi u svom razvoju tacku zasic¢enja, neumjerene eksploatacije svih resursa, atrakcijskih,
infrastrukturnih, prirodnih, nekontrolisane izgradnje i urbanizacije, ujedinile su svoje snage
kako bi identifikovale i testirale novi model odrzivog razvoja. Taj novi model trebao je
integrisati socio-ekonomski razvoj, zastitu resursa i zadovoljstvo turista. Definisana su tri

glavna cilja:

e integrisati turizam 1 evropske strategije vezane za zivotnu sredinu, pocevsi sa Integrated
Coastal Zone Management, planom integrisanog upravljanja priobalnim podrucjem
Riminija 1 Calvije,

e unaprijediti stanje u zivotnoj sredini primjenom standarda kvaliteta zivotne sredine (labels
of environmental quality) za hotelijere.

e Podi¢i nivo svijesti turistickog trzista, kako turoperatora, tako i turista, o prednostima

odrZivog turizma.

U ovom modelu vaznu ulogu imaju i javni i privatni stejkholderi, odnosno svi u destinaciji
zainteresovani za njen razvoj. Po prvi put su dvije destinacije masovnog turizma bile
ukljucene u kreiranje novog modela turistickog razvoja koriste¢i integrisani model upravljanja
priobaljem, u kojem su prirodni resursi definisani kao primarni u svakoj od destinacija.

Praksa turistickih destinacija u sastavu Evropske unije koje sprovode IQM pokazala je
efikasnost dva analiticka alata: petlje kvaliteta (eng. the quality loop) 1 EFQM (European
Foundation for Quality Management) modela samoprocjene i analize upravljanja kvalitetom
(European Commision, 2000: 17).

Petlja kvaliteta povezuje ocekivani, percipirani 1 zeljeni kvalitet, uocava i nastoji
zatvoriti jaz nastao izmedu svake od njih. Prvi jaz nastaje izmedu nivoa kvaliteta koji gost
o¢ekuje na osnovu stvorene percepcije (eksplicitne i1 implicitne, dakle one koja je posljedica
promotivnih aktivnosti destinacije i one koju stvara na osnovu drugih informacija) i percepcije
pruzaoca usluga. Drugi je jaz izmedu kvaliteta za koji turisticki radnici vjeruju da se od njih
ocekuje 1 stvarno Zeljenog kvaliteta, na koji se nadovezuje onaj izmedu Zeljenog i pruZenog,
sve do Cetvrtog jaza izmedu pruzenog i percipiranog kvaliteta, da bi se sve opet nastavljalo

ispocetka. Ovaj model je zanimljiv, jer obuhvata iskustva i percepcije obije strane — korisnika
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usluga (turista) i davaoca usluga (turistickih radnika), podjednako u privatnom 1 javnom
sektoru, te, uz ostalo, naglasava potrebu edukacije profesionalaca. Uocavanje razlika izmedu
ocekivanog, percipiranog, zeljenog i pruzenog kvaliteta, prvi je korak na putu njihovog
prevladavanja ili barem smanjivanja.

Metodologija EFQM (European Foundation for Quality Management) primijenjuje se
u mnogim javnim i privatnim preduze¢ima koja sprovode samoprocjenu (eng. selfevaluation).

EFQM procjenjuje izvrsnost devet kriterijuma u tri faze:

e strategija - definiSe nacin na koji organizacija formuliSe, razvija i preispituje svoju
politiku 1 strategiju

e prakticne mjere (procesi) - projektovanje, razvoj i upravljanje procesima u cilju
ostvarivanja politike i ciljeva formulisanih u prvoj fazi, kao i u cilju zadovoljavanja svih
zainteresovanih strana, i

e rezultati — kroz mjerljive parametre prikazuju stavove turista (zadovoljstvo, lojalnost,

ponovljeni dolasci), turisti¢kih radnika 1 uticaj na drustvo.

Teorija i praksa IQM potvrduje potrebu integralnog pristupa menadzmentu kvaliteta u
turistickim destinacijama, jer, kao $to smo visSe puta naglasili, destinaciju 1 njenu turisticku
ponudu definiSe vise razlicitih ucesnika i nosioca ponude. Zajednicki cilj svih nosioca ponude
je ostvariti zadovoljstvo turista, zadovoljstvo lokalne turistiCke industrije, kvalitet Zivota
lokalnog stanovniStva 1 kvalitet zivotne sredine. Iz toga proizilazi i koncepcija IQM, koja
integriSe sve nosioce turisticke ponude u destinaciji u cilju realizacije maksimalnog kvaliteta.
Sistem upravljanja kvalitetom za crnogorske turisticke destinacije je jo§ uvijek novost, dok
mnoge evropske destinacije ve¢ biljeZe pozitivne rezultate integrisanog upravljanja
kvalitetom. Integrisano upravljanje kvalitetom, povezivanje javnog i privatnog sektora, od
administracije, turistickih operatera do lokalnog stanovniStva, uz stalnu brigu o Zivotnoj
sredini, u evropskim destinacijama ve¢ daje rezultate. Trebalo bi samo njihova iskustva

primijeniti 1 prilagoditi ciljevima 1 strategiji razvoja crnogorskog turizma.
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IV ORGANIZACIJA TURISTICKE DESTINACIJE U FUNKCIJI
ODRZIVOG RAZVOJA

4.1. Savremeni ogranizacioni oblici upravljanja turistickom destinacijom

4.1.1. Destinacijska menadZment organizacija — organizacioni oblik upravljanja

turistickom destinacijom kroz partnerstvo

Slozenost upravljanja odrzivim razvojem turizma implicira potrebu uskladivanja razli¢itih
interesa na nivou destinacije. Stoga je za uspjeSno upravljanje razvojem turizma na nivou
destinacije neophodno jasno liderstvo u ovom procesu, kao i spremnost na formiranje
razli¢itih koalicija medu destinacijama u odredenom regionu, §to umjesto konkurencije moze
rezultirati saradnjom izmedu destinacija, koja ¢e biti od koristi za razvoj turizma regiona u
cjelini. U ovom procesu je nesumnjiva liderska uloga odredenog organizacionog oblika
upravljanja na nivou destinacije. Najnoviji koncept organizacionog funkcionisanja upravljanja
destinacijom predstavljaju destinacijske menadzment organizacije (DMO), kao organizacije za
upravljanje turistickom destinacijom odgovorne za ukupno upravljanje (planiranje,
organizovanje, kontrolu i vodenje/liderstvo podru¢jem) i za preduzimanje akcija u cilju
postizanja definisanih ciljeva. Ove organizacije uklju¢uju ucesnike iz javnog i privatnog
sektora koji djeluju po modelu partnerstva i u smislu zastupljenosti i u smislu finansiranja.
Prema Poslovnom savjetu Svjetske turisticke organizacije (WTOBC), aktuelan trend u skoro
svim razvijenim turistickim regionima u svijetu usmjeren je prema polu-javnim, ali
nezavisnim turisti¢kim organizacijama koje ukljuCuju partnerstva poslovnog sektora i javnih
autoriteta (regionalnih ili lokalnih).

Organizacije za upravljanje turizmom (DMO) na nivou destinacije razlikuju se u
zavisnosti od toga da li se radi o upravljanju razvojem turizma na nacionalnom, regionalnom
ili lokalnom nivou, zatim u zavisnosti od toga da li se radi o drzavnoj, privatnoj ili hibridnoj
organizaciji, odnosno da li se bavi strategijskim ili, prije svega, marketinskim planiranjem.

Aktivnosti na nacionalnom nivou su pretezno strategijskog karaktera, na lokalnom nivou
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operativnog karaktera, dok regionalni nivo predstavlja mogucénost za

kombinovanja strategijskih 1 operativnih aktivnosti (Tabela 20).

Tabela 20: Destinacijske funkcije prema nivoima upravljanja

razne vrste

Nacionalni | Regionalni Lokalni
Promocija destinacije, ukljuujué¢i brendiranje i |+ +
imidz
Kampanje podrske biznisu, posebno MS preduzeca | + + +
Neposredne servisne informacije + + +
Poslovi rezervacije *
Koordinacija i upravljanje destinacijom +
Informisanje posjetilaca +
Obuka i obrazovanje + +
Poslovna reklama + +
Promocija proizvoda + +
Razvoj i upravljanje dogadajima +
Razvoj i upravljanje atrakcijama +

+ + +

Strategija, istraZivanje i razvoj

Izvor: WTO, 2007: 135

Upravljanje turistickom destinacijom, nezavisno od nivoa (nacionalni, regionalni ili

lokalni) moZe imati sljedece organizacione oblike:

e (Qdjeljenje u okviru drzavnog organa

e Partnerstvo drZzavnih organa, servisirano od strane partnera

e Partnerstvo drzavnih organa, koje servisira zajednicka menadZment jedinica

e PrenoSenje ovlaS¢enja drzavnog (drZzavnih) organa na privatne kompanije

e Javno-privatno partnerstvo za odredene poslove, ¢esto u obliku neprofitnih organizacija —

destinacijska menadZment organizacija (DMO)

e Udruzenje ili preduzec¢e osnovano iskljuc¢ivo od strane partnera iz privatnog sektora i/ili

preduzeca — takode za odredene funkcije odnosno poslove (UNWTO, 2007: 136).
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Svaka od navedenih mogucénosti, odnosno oblika upravljanja ima svoje prednosti i

slabosti (Tabela 21).

Tabela 21: Prednosti i slabosti javnog i privatnog sektora u upravljanju destinacijom

Prednosti

Javni sektor

Privatni sektor

Dugoroc¢ni strateski pristup

Stvaranje svijesti o destinaciji

Javno okruzenje

Podrska malim i srednjim preduze¢ima

Garancija kvaliteta

Kratkoroc¢ni takticki pristup
Usredsrijedenost na prodaju
Upravljanje odnosima sa potrosacima
Usredsrijedenost na trziSne Sanse
Brzo donosenje odluka

Preduzetnistvo

Slabosti

Javni sektor

Privatni sektor

Nedostatak jasne usredsrijedenosti na

stvaranje novih preduzetnickih
mogucénosti

Nedovoljno efikasan u  ostvarivanju
komercijalnog prihoda

Protivnik rizika

ToleriSe loSe rezultate

Spor u donoSenju odluka

Nepovjerljiv prema privatnom sektoru i

motivu profita

Nedostatak brige za opSte javno dobro
Ogranicen interes za dugoro¢no planiranje
Ima neodgovarajuée resurse

Nepovjerljiv prema javnom sektoru.

Izvor: UNWTO, 2007: 137

Klju¢na prednost javnog sektora je u davanju vaznosti cjelini, odnosno u smatranju cjeline

vaznijom u odnosu na zbir njenih sastavnih dijelova (holisticki pristup), kao i u davanju

primata strategijskom pristupu, dok je bitna prednost privatnog sektora u brzom i taktickom

pristupu poslovanju. Sve navedene prednosti 1 nedostaci upucuju na potrebu za partnerstvom

izmedu javnog i privatnog sektora.
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Imaju¢i u vidu prijethodno navedene osnovne opcije upravljanja turistickim

destinacijama, mogu se izdvojiti moguéi nacini uceS¢a privatnog sektora, Sto je prikazano

Tabelom 22.

Tabela 22: Oblici uceS¢a privatnog sektora u odnosu na tip upravljanja turistickom

destinacijom

Oblici angaZovanja privatnog sektora u okviru DMO

Oblici upravljanja

Savjetodavni

odbor

Upravni

odbor

Sektorski
odbor

Rad sa pri-
vatnim
asoci-

jacijama

Clan-

stvo

Regi-
stra-

cija

Out-
sour-

cing

Odjeljenja u okviru

drzavnog organa

+

Partnerstvo drzavnih
organa koje servisiraju

sami partneri

Partnerstvo drzavnih
organa koje servisira
zajednicka upravljacka

jedinica

Prenosenje ovlaséenja
drzavnih organa na

privatna preduzeca

Javno-privatno
partnerstvo za odredene

poslove

Udruzenje ili preduzecée
osnovano isklju¢ivo
od strane privatnog

sektora

Izvor: UNWTO, 2007: 137

Destinacijske menadZzment organizacije su dugo smatrane iskljuc¢ivo organizacijama

destinacijskog marketinga. Medutim, danas se pravi pomak u prepoznavanju da uloga DMO

ide dalje od marketinga i ukljuCuje druge aktivnosti znacajne za uspjeh turizma u destinaciji,
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sa stanoviSta konkurentnosti 1 odrzivosti. Mnoge nacionalne turisticke organizacije, koje su
funkcionisale kao destinacijske marketing organizacije, transformiSu se u destinacijske
marketing menadzment organizacije (DMMO) ili destinacijske menadzment organizacije
(DMO). Njihova primarna uloga je i dalje da privuku turiste u destinaciju kroz razlicite
promotivne aktivnosti, samostalno ili sa operaterima na njihovom podrugju. Cist marketinski
pristup moze biti uspjeSan u nekim situacijama, pogotovo na kra¢i rok. Ipak, za postizanje
dugoroc¢ne odrzivosti destinacije, potreban je mnogo Siri set zadataka.

Konceptualni model koji predlazu Presenza, Sheehan, Ritchie sadrzi dvije grupe
aktivnosti, odnosno funkcije DMO: spoljasnji marketing destinacije i unutras$nji razvoj
destinacije (model je objaSnjen u poglavlju 3.2.2. Modeli upravljanja turistickom
destinacijom). Svaka funkcija se posmatra kao skup specifi¢nih aktivnosti. Operativno,
funkcija spoljasnjeg marketinga destinacije (EDM) ukljucuje sve aktivnosti usmjerene na
privlaenje posjetilaca u destinaciju: web marketing, dogadaji, savjetovanja 1 festivali,
kooperativni programi, direktna posSta, direktna prodaja, poslovne izlozbe, oglasavanje,
podsticajna putovanja, publikacije i broSure. Stoga ove aktivnosti imaju spoljnu orijentaciju i
djeluju na subjekte van destinacije.

Interni razvoj destinacije (IDD) moZe se posmatrati kao funkcija koja ukljucuje sve
oblike aktivnosti koje DMO preduzima za razvoj i podrSku turizmu u destinaciji. Centralno
mjesto medu njima zauzima koordinacija svih destinacijskih stejkhodera, koja prozima sve
ostale aktivnosti: upravljanje posjetiocima, informisanje/istraZzivanje, razvoj ljudskih resursa,
krizni menadzment, pomo¢ u pribavljanju finansijskog i1 investicionog kapitala, upravljanje
resursima 1 kvalitet dozivljaja posjetilaca. Stoga, ocjena sposobnosti DMO za unapredenje
funkcije internog razvoja destinacije (IDD) u direktnoj je vezi sa brojem 1 kvalitetom odnosa
sa destinacijskim stejkholderima.

Kako je uspjeh destinacije na turistickom trziStu u velikoj mjeri zavisan od sposobnosti
DMO da se destinacija pozicionira kao drugacija u odnosu na druge destinacije, jedan od
osnovnih zadataka DMO je 1 upravljanje marketingom na nivou destinacije, Sto posebno
podrazumijeva precizno ciljanje trziSnih segmenata kroz adekvatne komunikacione kanale,
utvrdivanje standarda kvaliteta proizvoda i usluga, i putem odgovaraju¢ih marketinskih
aktivnosti isticanje autenticnosti atrakcija 1 njihovog lokalnog identiteta. Ispitivanje

preferencija odredenih trziSnih segmenata pri izboru destinacije je slozen zadatak i neke DMO
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angazuju 1 specijalizovane agencije za istrazivanje turistiCkog trzista. Mnoge DMO znacajan
dio svojih aktivnosti usmjeravaju upravo na ispitivanje promjena u preferencijama turista u
procesu donosenja odluke o posjeti destinaciji, odnosno na anketiranje turista i matematicku
obradu rezultata do kojih se dolazi. Takva istrazivanja zahtjevaju ekspertske timove iz raznih
oblasti, a njihovi rezultati su od koristi svim stejkholderima uklju¢enim u razvoj turizma.
Razumljivo je da pojedina mala i srednja turisticka preduzeca nisu u mogucnosti da vrse ova
istrazivanja, i stoga je neminovna saradnja na nivou destinacije, koja se realizuje 1 kroz
aktivnosti DMO.

Iskustva razvijenih turistickih destinacija u svijetu pokazuju da su najces¢i zadaci i

aktivnosti destinacijskih menadZzment organizacija sljedeci:

e istrazivanja i analize

¢ informacije i promocija

e izgradnja imidZa i brendiranje destinacije

e razvoj proizvoda i plasman

¢ menadzment manifestacija

e stvaranje partnerstva, koordinacija i lobiranje
e planiranje razvoja

e mjerenje konkurentnosti (Corak u Stani¢, 2008: 29).

Ako uporedimo navedene aktivnosti sa aktivnostima koje predlazu Presenza, Sheehan
1 Ritchie, vidljivo je da je rije¢ o sliénim poslovima i zadacima destinacijskih menadZment
organizacija koje rade na svim aspektima vaznim za podizanje kvaliteta turisticke ponude u
destinaciji.

Kao §to smo ve¢ naveli, razliCite su vrste 1 oblici organizacija koje se danas formiraju
u destinacijama Sirom svijeta sa ciljem efikasnog upravljanja destinacijom. Te organizacije
mogu obuhvatati manja ili ve¢a geografska podrucja, pri cemu se misli i na organizacije koje
pokrivaju regiju i prelaze okvire administrativnih granica zemalja. Zatim, neke su isklju¢ivo
marketing orijentisane, dok druge sve viSe uvode dodatne aktivnosti. Neke su male, sa

skromnim finansijskim 1 ljudskim resursima, dok su druge vrlo velike i1 razvile su veliki broj
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razli¢itih aktivnosti. Analizom uspjesSnih organizacija za upravljanje destinacijom moze se

zapaziti da njih karakterise:

e sve veca saradnja javnog i privatnog sektora,

e visok stepen finansijske autonomije od javnog sektora,

e visok stepen autonomije u odlu¢ivanju od javnog sektora,

e saradnja sa drugim destinacijama,

e koriS¢enje sofisticiranih metoda istrazivanja trziSta (izgradnja informacionog sistema
DMO 1 primjena savremenih matematickih metoda - klaster analiza, neuralne mreze,
teorija rasplinutih skupova i teorija grubih skupova)

¢ interaktivni web-sajtovi i formiranje baze podataka o korisnicima usluga,

e angazovanje specijalizovanih marketinskih organizacija.

Bez obzira da li je organizacija za upravljanje destinacijom javnog, privatnog ili
hibridnog (javno-privatnog) karaktera, iskustva zemalja koje su uspjeSne u razvoju turizma

ukazuju da ova organizacija treba da ima sljedece osobine:

e da je jasno identifikovana kao organizacija odgovorna za koordinaciju 1 usmjeravanje
aktivnosti razli¢itih djelova kompleksnog turistickog sistema destinacije,

e daje vodena uz podrSku svih vaznih ucesnika u turistickom razvoju,

e da ima kapacitet da utice na odluke 1 akcije mnogih javnih agencija 1 privatnih firmi koje
direktno determiniSu prirodu i kvalitet turistickog doZivljaja u destinaciji,

e da posjeduje sredstva neophodna za stimulisanje 1 ohrabrivanje odredene vrste 1 koli¢ine
turisticke ponude, koja proizilazi iz strategijskih razvojnih planova destinacije,

e da je dovoljno nezavisna i fleksibilna u razvoju operativne strategije, koja treba da bude
pravovremeno implementirana kao odgovor na brze promjene na turistiCkom trzistu i

ukupnom okruZenju.

Kao uspjesne primjere destinacijskih menadzment organizacija mozemo navesti Partnersku
grupu Meeting Place “Wonderful Copenhagen”, DMO Devon i Istarsku razvojnu turisticku
agenciju (IRTA). Partnerska grupa Meeting Place “Wonderful Copenhagen” (u daljem tekstu:
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Partnerska grupa) je organizacija koja je nastala 1994. godine u Kopenhagenu 1 predstavlja
dobar primjer javno-privatnog partnerstva. Formirana je od strane privatnog sektora
(partnerstvo su prvo formirala dva najveca vlasnika hotela u Kopenhagenu) u saradnji sa
lokalnom marketing agencijom Wonderful Copenhagen (javna ustanova zaduzena za
kongresni turizam), sa ciljem da Kopenhagen i region Oresunda pretvori u vodecu destinaciju
u sjevernoj Evropi za medunarodne kongrese i poslovne skupove. RijeC je o organizaciji koja
se 50% finansirala od strane javnog sektora i 50% od strane privatnog sektora kroz ¢lanstvo.
Partnerstvo je bilo formirano sa dva osnovna cilja: ojacati imidz destinacije i osnaziti
kongresno trziste. Prema pokazateljima prikazanim u Tabeli 23, ovi ciljevi su u velikoj mjeri

ostvareni.

Tabela 23: Meeting Place Wonderful Copenhagen — ostvareni rezultati

1997 1998 1999 2000 2001 2002
Kongresi
Broj ponuda 45 28 22 47
Dobijeni 12 15 19 22 22 24
kongresi
Broj no¢enja 95 000 54660 | 110000 | 199500 | 237500| 146700
Poslovni
skupovi
Broj skupova 179 351 298 250
Broj noc¢enja 8 100 11 691 16 059 37 031 17 251 20 000

Izvor: CTC, WTO, WTOBC, 2003: 35

Kao klju¢ni faktori uspjeha ove organizacije mogu se izdvojiti jasno identifikovane
potrebe 1 definisani ciljevi, jaka osnivacka grupa (10 “jakih” partnera koji su bili osnivaci
organizacije), te fleksibilnost koja se odnosila na povecanje ¢lanstva tokom vremena.
Organizaciju odlikuje kontinuirano pracenje i komunikacija u€inaka, tako da se partneri stalno
podsjecaju na razloge Clanstva i koristi koje imaju od toga da budu ¢lanovi. Ciljevi su bili
jasno izrazeni 1 snazno se naglasavala korist od partnerstva. Osim toga, otvorena 1 Cesta
komunikacija, kontinuirani sastanci i razmjena ideja dodatno su doprinijeli uspjehu. Najveci
uspjeh Partnerske grupe jeste Cinjenica da je uspjela da okupi 65-70 najveéih firmi u
Kopenhagenu i da stvori aktivno i1 djelotvorno partnerstvo.

Drugi uspjeSan primjer formiranja destinacijske menadZment organizacije je DMO

Devon. Do osnivanja organizacije doslo je zbog smanjenja broja dolazaka i potroSnje turista u
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Devonu, kao 1 nejasne poruke o marki. Njihov cilj bio je stvoriti profitabilan cjelogodisnji
turizam koji donosi koristi stanovnistvu i brine za zivotnu sredinu, 1 koji moze konkurisati na
svjetskom turistickom trziStu kroz poruku kvaliteta. Klju¢ni razlozi formiranja destinacijske
menadzment organizacije bili su potreba za fokusiranim istraZzivanjima, edukacijom,
zajednickim radom na trziSnim trendovima, jacanjem marke, “redukovanjem dupliranja
poslova” kao i porivom za kvalitetom. Zbog izrazite potrebe za zajednickim projektima koji bi
doprinijeli boljem koriS¢enju resursa takode je primijenjena formula javno-privatnog
partnerstva. Organizacija se finansira djelom iz javnog sektora, a djelom iz privatnog sektora
kroz Clanstva i sponzorstva.

Primjer stvaranja organizacije kao “novog” oblika upravljanja turizmom u cilju
uspjesnijeg razvoja je i Istarska razvojna turisticka agencija (IRTA) u Hrvatskoj. IRTA je
osnovana jer se procijenilo da je pored Turisticke zajednice Istarske Zupanije, koja je
odgovorna za projekte iz oblasti turisticke promocije, potrebno osnovati i novu organizaciju
koja bi bila odgovorna za komercijalne 1 razvojne projekte. Osnovni cilj IRTA-e bio je da se
destinacijama omoguéi konkurentnija trzi§na pozicija, brze repozicioniranje, brze i efikasnije
restrukturiranje i harmoniCan turisticki razvoj. Naime, Master plan razvoja turizma Istre
pokazao je da je Istra skromno pozicionirana na glavnim emitivnim trziStima, da se ostvaruju
nezadovoljavaju¢i poslovni rezultati u hotelijerstvu 1 da postoji niz strukturnih problema
vezanih za nedostatak turistickih atrakcija, tematskih parkova, zabavnih centara i1 svih
dodatnih sadrzaja koje savremeni turisti traZe. Planom za period 2004 - 2012. godine
postavljeni su jasni ciljevi i strategije istarskog turizma, a to je prije svega znacilo unapredenje
istarske turistiCke ponude sa razvojem novih proizvoda i unapredenje usluga (Floric¢i¢, 2013:
53).

IRTA je sprovela niz projekata da se ostvari taj cilj, kao Sto su sistem poboljSanja
kvaliteta, Istra web portal i rezervacijski sistem, nadzor nad sprovodenjem planiranih
aktivnosti, kreiranje novih proizvoda i brojni razvojni turisticki projekti iz oblasti agroturizma,
gastro projekti i sliéno (Regionalni operativni program Istarske Zupanije, 2007). Jedan od
postavljenih zadataka bio je kreiranje kreativnih i inovativnih sistema kooperacije javnog 1
privatnog sektora kao uslova dugoro¢nog odrzivog rasta. Danas, za razliku od svog osnivanja,
kada je vlasnik IRTA bila Istarska Zupanija koja ju je 1 osnovala, vlasnic¢ka struktura IRTA-e

je promijenjena. Naime, Istarska Zzupanija u vlasnic¢koj strukturi ima udio od 46,30%, dok
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preostali dio (53,70%) pripada velikim hotelskim preduze¢ima (Maistra d.d.. Riviera Holding
d.d., Istraturist Umag d.d., Laguna Novigrad d.d., Rabac d.d., Plava Laguna d.d., Arenaturist
d.d.).

Kada uporedimo glavne poslove i zadatke organizacija koje smo uzeli kao primjer,
vidljivo je da je rijeC o sli¢nim poslovima 1 zadacima i1 da se radi o organizacijama koje rade
na svim aspektima vaznim za podizanje kvaliteta turisticke ponude u destinaciji. Takode, u
sve tri destinacijske menadzment organizacije rije¢ je javno-privatnom partnerstvu.

Razvoj destinacijskih menadzment organizacija je proces koji treba da osigura ponudu
destinacije koja ¢e ispuniti ocekivanja posjetilaca i1 turista, Sto bi trebalo rezultirati 1
povecanjem turisticke potrosnje i veCom ekonomskom koristi za lokalno stanovnistvo.
Takode, destinacijske menadzment organizacije treba da osiguraju integralno upravljanje i
uravnotezeni razvoj destinacija na principima odrzivog razvoja, kako bi se ocuvali prirodni i
kulturni resursi i bastina te umanjili negativni ucinci na privredu i Zivotnu sredinu, a turistima
omogucila autenti¢na iskustva kroz kontakte s lokalnim stanovniStvom, bolje razumijevanje

lokalne kulture, drustva i okoline.

4.1.2. Destinacijske menadZment kompanije i njihova uloga u upravljanju turistickom

destinacijom

Pojam destinacijska menadZment kompanija (DMK) u turistickoj terminologiji je relativno
nov, nastao je pocetkom sedamdesetih godina proSlog vijeka u Sjedinjenim Americkim
drzavama. Cesto se poistovjeéuje sa pojmom DMO, jer sadrzi rijedi destinacija i menadzment,
Sto upucuje na destinacijski menadzment. Medutim, to je posao destinacijskih menadzment
organizacija koje pripadaju javnom, neprofitnom sektoru, dok destinacijska menadZzment
kompanija pripada profitnom, privatnom sektoru i posluje u svoje ime. Takode, mnogi ih jo§
uvijek poistovjecuju sa profesionalnim organizatorima kongresa, s obzirom da su se prve
destinacijske menadZment kompanije bavile isklju€ivo servisiranjem zahtjevnih poslovnih
putovanja, sastanaka i1 skupova (Trezner u Stani¢, 2008). Strana relevantna stru¢na literatura
daje definicije destinacijske menadZzment kompanije po kojima se ona razlikuje od receptivne

turisticke agencije 1 naglasava da su DMK i DMO dva razli¢ita pojma.
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,,Destinacijska menadzment kompanija je preduzece koje koristi svoje opsezno
poznavanje lokalnih turistickih resursa, posjeduje strucno osoblje i ima dostupne druge
potrebne resurse za osmisljavanje i realizaciju usluga vezanih za putovanje, boravak i razlicite
aktivnosti u turistickoj destinaciji“ (Stani¢, 2008: 50). Treba naglasiti da je zapravo rije¢ o
posebnoj vrsti receptivne turisticke agencije koja na sebe preuzima ulogu organizatora
slozenih turistickih proizvoda. DMK se lako prilagodava trendovima na trzistu, brzo reaguje
na promjene i lako se diferencira u odnosu na konkurenciju poveéavajuéi u krajnjem ishodu
zadovoljstvo turista. Trezner navodi da su to specijalizovane turisticke agencije koje se bave
razvojem proizvoda za trziSte posebnih interesa, za ljude koje, na primjer, zanima geologija,
botanika, arheologija, arhitektura, kreativni odmor, boravak u prirodi, 1 Citav niz drugih
sadrzaja zbog kojih gosti uglavnom dolaze u predsezoni i posezoni. Njihova glavna prednost
ogleda se u tome S$to kao ucesnici u destinaciji dobro poznaju lokalne resurse i dobri su
poznavaoci ,,lokalnih prilika® (Trezner u Stani¢, 2008: 50). Stoga, mozemo re¢i da su DMK
profesionalne usluzne kompanije koje se bave pruzanjem stru¢nih usluga planiranja i
realizacije programa razlicitih dogadaja i da predstavljaju visokospecijalizovanog konsultanta
za prakticno sve turistiCke aktivnosti destinacije koju predstavljaju. Na taj nacin, DMK
preuzimaju ulogu organizatora sloZenih turistickih proizvoda (izleta, paket aranZmana,
dogadaja, manifestacija, stru¢nih skupova). Kako nastupaju u svoje ime, destinacijske
menadZment agencije samostalno ostvaruju Siri obim funkcija u destinaciji (trZiStu ponude) 1
na trzistu traznje. Na trziStu ponude DMK stimuliSu neposredne pruZaoce pojedinih usluga na
brze prilagodavanje potrebama koje se pojavljuju na trZiStu potraznje. Objedinjavajuci
jednostavne turisticke proizvode (smjestaj, ishrana, atrakcije, vodenje) u one slozZene (izlet,
paket aranZman, stru¢ni skupovi) DMK stvaraju 1 dodatnu vrijednost ukupne ponude
destinacije, a time privlace i nove segmente trzista.

Prema tvrdnjama iskusnih turoperatora, korist za kupce je u znanju DMK o lokalnim
proizvodima, kvalitetu usluge 1 pouzdanosti. Naime, destinacijska menadZment kompanija
nudi niz koristi za kupca, a onda 1 za krajnjeg korisnika usluga: poznavanje 1 pristup najboljim
mjestima za organizovanje sadrZaja, dobavljaima raznih usluga, te postojanje druStvene
umrezenosti u lokalnoj zajednici (Trezner u Stani¢, 2008: 52). Koriste¢i svoje uhodane
kontakte 1 kupovnu mo¢ pri dogovaranju sa lokalnim pruzaocima usluga, DMK je u

mogucnosti da osigura najkvalitetniju uslugu na najisplativiji nacin, ili ¢e osigurati uslugu na
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nacin na koji neposredni davalac usluga to ina¢e ne ¢ini. Koris¢enje vlastitih i1 tudih kreativnih
ideja uz poznavanje resursa destinacije, te umrezavanje znanja sa svojim kupcima i
korisnicima wusluga omoguduje maksimalno iskoriS¢avanje potencijala destinacije u
osmisljavanju 1 realizaciji usluga. Uz odgovarajué¢i osje¢aj sigurnosti 1 garanciju
profesionalnosti, DMK su spremne da za kupca i korisnika usluge obave i druge poslove
uzimajuci u obzir njihove zelje 1 finansijske moguénosti. Tako, umjesto puno kontakata, kupac
odrzava samo jedan kontakt u destinaciji i placa samo na jednom mjestu, a korisnik usluge u
destinaciji ima na raspolaganju relevantan kontakt za rjeSavanje svih mogucih problema.
Sredinom 90-ih godina, u SAD je nastala globalna asocijacija Association of
Destination Management Executives (ADME) kao neprofitno udruzenje osoba na
rukovodec¢im pozicijama u DMK. ADME definiSe DMK kao profesionalno usluzno preduzece
koje raspolaze obimnim znanjem o podruc¢ju u kojem posluje, stru¢noséu i drugim sredstvima,
specijalizovano za osmi$ljavanje i1 sprovodenje dogadaja, aktivnosti, tura, prevoza i

programsku logistiku. Potreba za uslugama DMK raste proporcionalno sa:

e slozenoS¢u traZene usluge

e zahtjevnosti krajnjeg korisnika usluge,

e specifi¢nosti teme za koju je usluga vezana,

e rizicima i odgovornostima koji se pojavljuju u pruzanju usluge,
e mogucim smetnjama ili preprekama u koriS¢enju usluge,

e jedinstvenosti i originalnosti usluge (Trezner u Stani¢, 2008: 53).

Receptivne turisticke agencije u Crnoj Gori polako postaju svjesne svoje uloge i
vaznosti u upravljanju destinacijama, tako da su neke od njih ve¢ i same u svoj portfolio
ugradile funkciju kompanija za destinacijski menadZment, $to znac¢i da one, ne samo da
dovode turiste, nego osmisljavaju i proizvode nove sadrzaje, promociju i1 ponudu destinacije
(npr. Meridian DMC (Kotor), Talas — M DMC (Budva), Adria DMC (Budva), Gorbis Travel
DMC, Herceg Novi). Naime, pojedine turisticke agencije u Crnoj Gori sve vise shvataju da
njihova buduénost nije u posredovanju izmedu domacih ugostitelja i1 stranih agencija, ve¢ u
osmisljavanju 1 organizovanju slozenog turistickog proizvoda koji podrazumijeva visok

kvalitet usluga. U tom smislu, razvoj destinacijskih menadzment kompanija mogao bi u
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kratkom roku znaCajno promijeniti sliku Crne Gore kao turisticke destinacije i1 znatno
produziti turisticku sezonu, Cije je kratko trajanje jedan od najvecih problema crnogorskog

turizma.

4.2. Organizacija upravljanja turistiCkom destinacijom — komparativna

analiza

4.2.1. Organizacija upravljanja turistiCkom destinacijom u Hrvatskoj

Turisticka zajednica destinacije predstavlja osnovnu ¢eliju u sistemu turistickog organizovanja
u Hrvatskoj, sa ciljem da na ¢elu sa Hrvatskom turistiCkom zajednicom sprovodi, promovise i
koordinira aktivnosti vezane za identitet, sadrzaj i kvalitet turisticke ponude destinacije kao
osnovni zadatak menadzmenta turisticke destinacije.

Prema Zakonu o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (NN 152/08),
turisticke zajednice su osnovane radi promocije i unapredenja turizma Republike Hrvatske.
Sistem turistickih zajednica ¢ine: turisticke zajednice mjesta, turisticke zajednice opstina,
turisticke zajednice gradova, turisticke zajednice podrucja, turisticke zajednice Zupanije,
Turisticka zajednica Grada Zagreba i Hrvatska turisticka zajednica. Zajednicki ciljevi
turistickih zajednica su: stvaranje i1 razvijanje trziSno prepoznatljivog turistickog proizvoda na
podru¢ju na kojem su osnovane, promocija turistickog proizvoda podru¢ja za koje su
osnovane, razvijanje svijesti o vaznosti ekonomskih, druStvenih i drugih uc¢inaka turizma, kao
1 razvijanje svijesti o potrebi zastite okoline 1 odrzivog razvoja turizma.

Zakon o turistickim zajednicama 1 promicanju hrvatskog turizma propisuje znacajne
ingerencije turistickim zajednicama. Njihovo djelovanje podrazumijeva funkciju upravljanja
javnom turistiCkom infrastrukturom, koju im mogu prenijeti jedinice lokalne, odnosno
regionalne samouprave. U zakonu se spominje termin ,,upravljanje destinacijom” i (pored
zadataka vezanih za aktivnosti promocije destinacije) navodi se da je zajednicki cilj turistickih
zajednica ,,podsticanje 1 iniciranje razvoja i unapredivanje postojeceg turistickog proizvoda,
iniciranje razvoja novih turisti¢kih proizvoda podrucja za koje su osnovane, na nain da

upravljaju destinacijom na nivou za koji su osnovane”. Ovim zakonskim rjeSenjem turisti¢kim
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zajednicama se direktno daju ovlaséenja, ali 1 odgovornost za upravljanje turistickim
destinacijama na nivou za koji su osnovane, §to treba znatno da unaprijedi ponudu.

Osim upravljanja turistiCkom infrastrukturom ($to ranije nije bio slucaj) nuzno je
spomenuti i jedan od zadataka turistickih zajednica propisan istim Zakonom (¢l. 32), a koji
glasi: ,,koordinacija djelovanja svih subjekata koji su neposredno ili posredno ukljuceni u
turisticki promet radi zajednickog dogovaranja, utvrdivanja i sprovodenja politike razvoja
turizma i obogacivanja turisticke ponude.” Dakle, zakon predvida upravo turisti¢ku zajednicu
institucijom koja bi trebala okupljati turisticke stejkholdere oko zajednickih projekata.

Ministarstvo turizma objavilo je smjernice za unapredenje sistema turistickih zajednica
prema modelu destinacijskih menadZment organizacija (DMO) u aprilu 2014. godine, kojima
se definiSu osnovna nacela za izradu novog Zakona o turistiCkim zajednicama i promicanju
hrvatskog turizma. Novim zakonskim rjeSenjem redefinisace se zadaci turistickih zajednica na
svim nivoima, tako da ¢e Hrvatska turisticka zajednica kao nacionalna turisticka organizacija

(NTO) biti odgovorna, izmedu ostalog, za:

marketing 1 strateSko planiranje na nacionalnom nivou,

poboljsanje ugleda i polozaja turizma na medunarodnom trzistu,

e stvaranje prepoznatljivog brenda,

ulaganje u oglaSavanje zajedno sa turistickom industrijom 1 nizim nivoima sistema

(Regionalnim menadZment organizacijama - RMO i DMO),

uspostavljanje sistema upravljanja kvalitetom i

koordinaciju 1 nadzor predstavniStava u inostranstvu te

razvoj hrvatskog turisti¢kog informativnog sistema.

Po novom Zakonu, Regionalne menadzment organizacije (RMO) ¢e biti odgovorne za:

e strateSko planiranje i razvoj inicijativa na regionalnom nivou (izrada master planova i
drugih planskih podloga, koordinacija i komunikacija interesnih grupa, saradnja sa NTO u
elementima strateskog i operativnog marketinga, saradnja sa klju¢nim partnerima i drugim
regijama, pracenje 1 kandidovanje EU programa 1 asistiranje destinacijskim menadzment

organizacijama)

301



e marketing (odnosi s javno$c¢u, oblikovanje promotivnih materijala na temelju inputa
DMO, marketinska infrastruktura, operativni marketing)

e upravljanje sistemom turizma (nadzor i koordinacija DMO, upravljanje kvalitetom —
regionalni centri za posjetioce, pokretanje i objedinjavanje inicijativa vezano za stvaranje
turistickih  proizvoda, upravljanje turistickom infrastrukturom, razvoj regionalnih
proizvoda, upravljanje uvodenja novih tehnologija, edukacija i razvoj ljudskih potencijala)

e informacije i istrazivanja (uspostavljanje i odrzavanje baze podataka o regionalnoj ponudi
1 potraznji, detaljna turistiCka statistika regije, sprovodenje istrazivanja o zadovoljstvu

posjetilaca i druga trzi$na istrazivanja).

Unutar regionalnith menadZment organizacija uspostavice se lokalne turisticke
zajednice kao destinacijske menadZzment organizacije (DMO) koje ¢e okupljati ucesnike
javnog, privatnog i civilnog sektora u destinaciji s ciljem strateSkog i operativnog upravljanja
destinacijom i ostvarenja zajednicke, prethodno usaglasene, vizije razvoja. Poslovna misija
takve DMO ¢e biti razvoj i promocija destinacije kroz koordiniranje i upravljanje klju¢nim
aktivnostima turistickog razvoja kao $to su planiranje, marketing, finansiranje, donosenje i
sprovodenje odluka, kao i razvoj turistickih proizvoda u destinaciji. Novim zakonom ¢e se

predvidjeti sljedeci poslovni zadaci DMO:

e razvoj proizvoda 1 inicijativa na nivou destinacije (koordinacija sprovodenja klju¢nih
investicionih projekata javnog sektora i klju¢nih projekata konkurentnosti, sve razvojne
aktivnosti vezane za povezivanje elemenata ponude paketa i proizvoda, razvoj dogadanja 1
drugih inovativnih motiva dolazaka u destinaciju, razvoj ponude za individualne 1 grupne
goste, razvoj svih ostalih elemenata proizvoda, pracenje i ucestvovanje na konkursima za
EU fondove)

e informacije i istraZivanja

e krizni menadZment

e distribucija (priprema i slanje podataka o turistickom prometu 1 turistickoj ponudi u RMO,
priprema marketinskih materijala o destinaciji)

e sprovodenje programa edukacije 1 osposobljavanja zaposlenih.
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Uz promjenu nadleznosti, novim zakonskim okvirom definisa¢e se i1 raspodjela
izvornih prihoda. Kriterijumi za raspodjelu prihoda od turisticke ¢lanarine redefinisace se na
nacin da ¢e se osim sjediSta poslovne jedinice u obzir uzimati i broj ostvarenih noc¢enja. Kao
dodatni izvor prihoda predvidena su i sredstva iz EU fondova. Uz sve navedeno, novim
zakonskim okvirom uspostaviée se turisticko - informativni sistem, odnosno obaveza
elektronske prijave i odjave gostiju za sve pruzaoce usluga smjestaja.

Navedene izmjene Zakona o turistickim zajednicama u Hrvatskoj rezultat su spoznaje
da za poziciju destinacije na trzistu, u uslovima promjena koje se na njemu dogadaju, vise nisu
dovoljne marketinske aktivnosti, ve¢ da je potrebno “Sire” pristupiti destinaciji i u tom smislu
sa “destinacijskog marketinga” prije¢i na “upravljanje turistiCkom destinacijom” kroz
podsticanje medusektorske saradnje, javno-privatnog partnerstva 1 klasterske forme

organizovanja i upravljanja, ¢ime ¢e se osigurati uslovi za odrzivi i konkurentni turizam.

4.2.2. Organizacija upravljanja turistiCkom destinacijom u Srbiji

Danasnja organizovanost turisticke destinacije Srbije regulisana je Zakonom o turizmu iz
1994. godine, uz kasnije izmjene i dopune. Tim zakonom osnovana je Turisticka organizacija
Srbije (TOS), koja je pod punom kontrolom javnog sektora, kao Vladina organizacija za
promociju 1, kako je navedeno u tadaSnjem Zakonu o turizmu, za unapredenje turizma
Republike Srbije. S obzirom na nacin imenovanja direktora, odredivanje sadrzaja aktivnosti 1
plana finansiranja, ova organizacija ima sve odlike javne sluZzbe. Kroz izbor Upravnog i
Nadzornog odbora, dopusten je uticaj turisticke operative, ali samo na savjetodavnoj osnovi,
jer oba odbora imenuje 1 razrjeSava Vlada Republike Srbije, kao 1 direktora TOS (,,Sluzbeni
glasnik RS.*, br. 36/2009, 88/2010, 99/2011 1 93/2012).

Zakonskim rjeSenjem iz 2009. godine, TOS profiliSe se kao organizacija za promociju
turizma. Primarni cilj je afirmacija turistickih vrijednosti 1 moguénosti Srbije. Zakonom je
regulisan rad i turisticke organizacije autonomne pokrajine, kao 1 turistickih organizacija
jedinica lokalne samouprave. Odredba o formiranju regionalnih turistickih organizacija,
izostavljena je u Zakonu o turizmu iz 2009. godine i umjesto toga predvideno je postojanje

samo pokrajinske turisticke organizacije (Jegdi¢, Cvijanovi¢, Sajfert, 2010: 7). Ipak, Zakon
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ostavlja indirektnu moguénost da dvije ili viSe jedinica lokalne samouprave mogu osnovati
turisticku organizaciju regije, koja bi se bavila promocijom turizma.

Prema novom Zakonu o turizmu (,,Sluzbeni glasnik RS.“, br. 36/2009, 88/2010,
99/2011 1 93/2012), Turisticka organizacija Srbije je iskljucivo nadlezna za poslove:
marketinga, odnosno promocije turizma Srbije, koordinacije aktivnosti turistickih
organizacija, organizovanja istrazivanja turistickih trziSta za potrebe promocije turizma,
obezbjedivanja informativno-propagandnog materijala, formiranja i razvijanja jedinstvenog
turisti¢ko-informacionog sistema.

Turisticka organizacija Vojvodine, kao 1 Turisticka organizacija Srbije, ima iskljucivo
marketin§ku misiju. Svoj program i planove promotivnih aktivnosti uskladuje sa planovima i
programima Turisticke organizacije Srbije. Ona treba da koordinira aktivnosti privrednih i
drugih subjekata na teritoriji Vojvodine, ali isklju¢ivo u vezi promocije turizma, zatim
prikuplja sve vrste turistiCkih informacija radi obavjeStavanja javnosti, obezbjeduje
informativno-propagandni materijal i preduzima druge aktivnosti na promociji turizma.

Na lokalnom nivou, aktivnosti ovih turistickih organizacija postavljeni su prema
modelu lokalne destinacijske menadZzment organizacije, §to se moze smatrati izuzetno dobrim
rjeSenjem. Pored marketiSkih aktivnosti, lokalne turistiCke organizacije sve viSe uvode i
funkcije 1 zadatke koji su od velikog uticaja na unutra$nji razvoj destinacije, odnosno na rast
konkurentnosti 1 odrzivost destinacije (Jegdi¢, Markovi¢, 2011: 74).

Kada je u pitanju zakonska regulativa u Srbiji iz oblasti turizma, u odnosu na
prethodna zakonska rjeSenja, uvedene su sljedece novine:

e upravljac turistickog prostora moze biti postojeca javna sluzba ili privredno drustvo koje
je osnovano za obavljanje djelatnosti u oblasti turizma od strane javnog preduzeca,
Republike Srbije, autonomne pokrajine, opStine ili grada;

e upravljanje turisti¢kim prostorom moZe se Aktom o proglaSenju turistickog prostora
povjeriti drugom pravnom licu;

e jedinica lokalne samouprave moze ugovorom da povjeri upravljacu turistickog prostora
poslove obezbjedivanja uslova za uredivanje, koriS¢enje, zastitu gradevinskog zemljista 1
poslove koordinacije na odrzavanju komunalnog reda i Cisto¢e u turistickom prostoru;

e turistiCke infrastrukture i1 suprastrukture u mjestu za odmor smatraju se objektima od

javnog interesa.
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Iako u Zakonu o turizmu (,,Sluzbeni glasnik RS.“, br. 36/2009, 88/2010, 99/2011 1
93/2012) ne postoji odgovaraju¢i osnov za osnivanje DMO, predvidena je moguénost da
turisticka organizacija, uz saglasnost osnivaca, u cilju planiranja, koordinacije i upravljanja
turistickim aktivnostima, moze sa drugom turistickom organizacijom, privrednim druStvom,
drugim pravnim licem i preduzetnikom koji obavlja djelatnost iz oblasti saobracaja, turizma,
ugostiteljstva, prometa robe i usluga, kulture, sporta, informisanja, kongresnih i sajamskih
aktivnosti, osnovati organizaciju za operativne, marketiSke i promotivne poslove (Zakon o
turizmu, clan 40). Predvideno je da ovi subjekti medusobne odnose ureduju posebnim
ugovorom, Sto nije niSta drugo nego ugovor o partnerstvu stejkholdera iz razli¢itih sektora,
¢ime je postavljena osnova za osnivanje organizacija za destinacijski menadzment. Dakle,
zakonom u Srbiji je otvorena mogucnost javno-privatnog partnerstva na upravljackoj osnovi,
kao 1 moguénost za sticanje novih izvora finansiranja razvoja destinacije u smislu kreiranja

njihove vece konkurentosti.

4.2.3. Organizacija upravljanja turistickom destinacijom u Crnoj Gori

Sa stanoviSta organizacije upravljanja destinacijom u Crnoj Gori, vazno je osvrnuti se na
turisticko drustveno organizovanje u fazi ranih pocetaka razvoja turizma. Naime, 60-ih godina
proSlog vijeka, uporedo sa intenziviranjem turistickog razvoja u Crnoj Gori, doslo je do
integralnog organizovanja turisticke drusStvene organizacije. Osnovu organizacije ukupnog
sistema Cinila su turisticka drustva organizovana po turistickim mjestima, koja su imala vaznu
ulogu u destinaciji 1 viSestruku funkciju: edukativnu, informativnu, propagandnu, receptivnu 1
komercijalnu u malom obimu (Ratkovi¢, 2009: 87).

Mjesna turisticka druStva su se, putem ugovora, udruZivala u turisti¢ke saveze opStina
koji su koordinirali rad turistickih druStava po mjestima i bili nosioci opStinskog
menadzmenta destinacije. Na republickom nivou oni su sa predstavnicima turistickih
kompanija i drzavnih organa republike formirali turisticki savez republike. Turisti¢ki savezi
svih republika bili su udruzeni u Turisti¢ki savez Jugoslavije. Promociju na nivou republike
vrs$io je turisticki savez republike, a Turisticki savez Jugoslavije bavio se marketingom

destinacije, od istrazivanja trziSta do predstavljanja turizma Jugoslavije u inostranstvu. U
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pogledu destinacijskog upravljanja takav sistem bio je viSe nego napredan, jer je objedinjavao
sve nosioce turizma u destinaciji, na svim nivoima upravljanja u efikasnu cjelinu (Ratkovi¢,
2009: 89). Osim toga, predstavlja odli¢an primjer privatno-javnog partnerstva u upravljanju
destinacijom i u velikoj mjeri se poklapa sa savremenim konceptima upravljanja destinacijom.
Ovakav sistem funkcionisao je do 1973. godine, kada se mjesna turisticka drusStva ukidaju, Sto
se odrazilo na ukupan kvalitet mjesnog destinacijskog upravljanja. Na osnovu raspodjele
uloga i odgovornosti na lokalnom, republickom i drzavnom nivou u bivSoj Jugoslaviji,
mozemo vidjeti da je uloga destinacijskog menadzmenta ve¢inom povjerena lokalnom nivou,
a destinacijskog marketinga centralnom nivou, dok se kroz razli¢ite organe koordiniraju

njihove aktivnosti (Slika 21).

(" N
Turisticki savez DESTINACIJISKI
Jugoslavije — Spoljna promocija MARKETING
- J\_
( . . . . \ (
Turisticki savezi Koordinacija turistickih saveza
republika — opstina Crne Gore
- /L
F
4 — 27
Koordinacija rada mjesnih = |
Turisticki savezi opstina turisti¢kih drustava Q E]
Destinacijski menadzment <ZC [a)
\ =
- =z
Ad
/ S4]
Edukativna, informativna, ap=
Turisti¢ka drustva mjesta propagandna, receptivna i
komercijalna funkcija
- -

Slika 21: Uloge 1 odgovornosti na lokalnom, republickom i drZavnom nivou u SFRJ

Danas u Crnoj Gori najveci dio aktivnosti vezanih za upravljanje razvojem turizma
sprovodi javni sektor. Ve¢im dijelom to je sistem turistickih organizacija, ali je vazna i uloga
lokalne samouprave koja je zaduZena za infrastrukturne projekte, kojima se stvaraju
preduslovi za turisticki razvoj. Za upravljanje marketingom na nivou Crne Gore, kao
integralnim turistickim proizvodom u skladu sa Zakonom o turistickim organizacijama
(“Sluzbeni list RCG*, br.11/2004 1 46/2007), zaduZena je Nacionalna turisticka organizacija

Crne Gore (NTO CQG), osnovana 2006. godine. Njenim osnivanjem prestala je da postoji
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Turisticka organizacija Crne Gore (vise o TuristiCkoj organizaciji Crne Gore vidjeti u:
Ratkovi¢, 2009). Zakon predvida i osnivanje lokalnih turisti¢kih organizacija koje se bave
koordinacijom, unapredenjem i promocijom vrijednosti sa podruc¢ja opstina. Nacionalna
turistiCka organizacija je osnovana radi kreiranja crnogorskog turistickog proizvoda,
planiranja i realizacije strategije crnogorskog turizma, predlaganja i izvodenja promotivnih
aktivnosti u zemlji i inostranstvu od zajedniCkog interesa za sve subjekte u turizmu i podizanje
nivoa kvaliteta cjelokupne turistiCke ponude Crne Gore. Odvajanjem NTO od lokalnih
organizacija procijenjivalo se da je kvalitetnije rijeSeno organizaciono pitanje, kao i nacin
njihovog finansiranja, te da ¢e novi model obezbijediti da i nacionalna i lokalne organizacije,
racionalnije obavljaju funkcije koje su im povjerene.

Nacionalna turisticka organizacija obavlja sljedece zadatke: 1) objedinjava crnogorsku
turisticku ponudu; 2) radi na promociji, plasmanu i podrsci realizacije turistiCkog proizvoda,
kao 1 pojedinih njegovih djelova, vrijednosti i usluga, koji €ine integralni turisti¢ki proizvod;
3) vrsi promociju plansko-projektne, plansko-razvojne i investicione dokumentacije iz oblasti
turizma i njima komplementarnih djelatnosti; 4) preduzima mjere i aktivnosti na kreiranju
turistickog proizvoda i turistiCkog imidza Crne Gore, kao i radnje na formiranju marke
turistickog proizvoda destinacije; 5) radi na inoviranju turistiCkog proizvoda i aktiviranju
novih turistickih prostora; 6) organizuje crnogorski turisticki informativni sistem, u skladu sa
informativnim sistemom Crne Gore i evropskim standardima; 7) saraduje u aktivnostima 1
poslovima vezanim za standardizaciju, kategorizaciju 1 klasifikaciju turisti¢kog proizvoda,
usluga i objekata; 8) radi na istraZivanju turistickog trziSta u cilju pozicioniranja turisti¢kog
proizvoda na turistickom trziStu; 9) prati stanje na turistickom trZiStu u cilju pravovremenog
donoSenja odgovaraju¢ih odluka; 10) na osnovu izvjestaja lokalnih turistickih organizacija,
prati, analizira 1 ocjenjuje izvrSavanje njihovih planova i1 programa, utvrdenih zadataka 1
uloga, s posebnim naglaskom na svrsishodnost i urednost troSenja sredstava; 11) utvrduje
smjernice buducih planova i1 programa lokalnih turisti¢kih organizacija; 12) uskladuje interese,
pruza podrSku 1 koordinira nacine izvrSenja svih planskih 1 programskih zadataka svih
turistickih organizacija; 13) preduzima mjere 1 aktivnosti za razvoj i promociju turizma u
turisticki nerazvijenim dijelovima Crne Gore; 14) saraduje sa organizatorima putovanja i
prevoznicima; 15) saraduje u radu na dokumentaciji u cilju podsticanja investicija u turizam,

ugostiteljstvu 1 njima komplementarnim djelatnostima; 16) saraduje sa turistickim
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organizacijama zemalja u okruzenju, Evropi 1 svijetu; 17) podstice, unapreduje, promovise i
Stiti izvorne vrijednosti i stvara uslove za njihovo koriS¢enje u granicama odrzivog razvoja
turizma u Crnoj Gori; 18) koordinira na poslovima razvoja turizma na lokalnom i drzavnom
nivou; 19) radi na razvoju gostoprimstva, ocuvanju prirodnih i kulturnih vrijednosti i
unapredenju ekoloske zastite prostora na kome djeluje turisticka organizacija; 20) finansira ili
participira u finansiranju navedenih aktivnosti.

U Crnoj Gori postoje dvije regionalne razvojne agencije i to: FORS Montenegro
(Fondacija za razvoj sjevera), nastala na inicijativu CHF International koji je u sjevernom
dijelu implementirao projekte USAID-a, u saradnji sa opStinama iz ovog regiona. Druga je
Regionalna turisticka organizacija za region Bjelasice i Komova, osnovana 2006. godine, 1
obuhvata administrativni prostor pet opstina: Bijelo Polje, Berane, Andrijevica, Kolasin i
Mojkovac uz podrsku Austrijsko - Crnogorskog partnerstva sa sjedistem u Kolasinu. Imajuéi u
vidu regionalne razlike u turistickim resursima 1 turistickoj privredi koje postoje u Crnoj Gori,
osnivanje regionalnih turistickih organizacija je od velikog znacaja, jer lokalne turisticke
organizacije pojedinacno nemaju dovoljnu snagu da zastupaju i promovisu interese koji su
zajednicki za odredeni region.

Na nivou opstina osnivaju se lokalne turisticke organizacije. Meduopstinskim
dogovorima mogu se osnivati zajedniCke turisticke organizacije koje imaju isti status kao
lokalne turisticke organizacije. Zakon o turistiCkim organizacijama u Crnoj Gori tretira niz
zadataka lokalne turisticke organizacije (LTO), koji se mogu strukturirati na sljede¢i nacin:
planiranje /izvjeStavanje, politika, proizvod, promocija i1 saradnja. Zadaci lokalne turisticke
organizacije su: 1) unapredenje 1 promocija izvornih vrijednosti podrucja opStine za koju je
osnovana; 2) stvaranje uslova za aktiviranje turistickih resursa na teritoriji opstine; 3) saradnja
sa pravnim 1 fizickim licima koja za predmet poslovanja imaju turisti¢ko-ugostiteljsku ili njoj
komplementarnu djelatnost u cilju dogovaranja, utvrdivanja i sprovodenja politike razvoja
turizma na teritoriji opStine; 4) podsticanje, koordiniranje 1 organizovanje kulturnih,
umjetnickih, zabavnih, privrednih, sportskih 1 drugih manifestacija, koje doprinose
obogacivanju turisticke ponude; 5) podsticanje aktiviranja podrucja opStine koja nisu ili su
nedovoljno ukljucena u turisti¢ki promet; 6) podsticanje i organizovanje akcija usmjerenih na
zaStitu 1 o¢uvanje turistiCkog prostora, Zivotne sredine i kulturnog nasljeda; 7) realizovanje

programa aktivnosti boravka studijskih grupa i novinara na teritoriji svog djelovanja; 8)
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pruzanje servisnih usluga i1 informacija gostima; 9) organizovanje turisticko-informativnih
biroa u turistickim mjestima, za koje ocijeni potrebu; 10) registrovanje i1 pracenje turistickog
prometa na teritoriji opStine; 11) saradnja sa organima i tijelima opStine u cilju donoSenja i
sprovodenja lokalnih mjera za poboljSanje uslova boravka turista na teritoriji opstine; 12)
saradnja sa lokalnim udruZenjima i nevladinim organizacijama iz oblasti turizma i
ugostiteljstva 1 njima komplementarnim djelatnostima; 13) saradnja sa drugim lokalnim
turistickim organizacijama u Crnoj Gori; 14) sprovodenje anketa i drugih istrazivanja u cilju
utvrdivanja ocjene kvaliteta turistickog proizvoda na teritoriji opstine; 15) izrada izvjestaja i
informacija za potrebe Nacionalne turisticke organizacije; 16) obavljanje i drugih poslova u
cilju promocije turistiCkog proizvoda na teritoriji opStine; 17) saradnja sa istim ili slicnim
organizacijama van Crne Gore.

Na teritoriji opstine u kojoj ima vise turistickih mjesta, lokalna turisticka organizacija
moze, kada ocijeni da postoji potreba i uslovi za njihovo osnivanje, osnivati organizacione
djelove, odnosno turisticko-informativne biroe.

U organizaciji upravljanja destinacijom interese crnogorske turisticke privrede zastupa

CTU - Crnogorsko turisticko udruzenje. Djelatnost ovog udruzenja moze se podijeliti u Cetiri

grupe:

e saradnja izmedu privatnog i javnog sektora

e uredivanje odnosa unutar turisticke branse (borba protiv sivog trZiSta, suzbijanje nelojalne
konkurencije, rjeSavanje sporova medu cClanovima, menadZment ljudskih resursa,
savjetovanje 1 dr.)

e medunarodni nastup (obezbjedivanje jake pozicije Crne Gore, ouvanje zivotne sredine,
organizacija informacionih putovanja, preduzimanje marketinskih mjera i dr.) i

e zaStita potroSaca (obezbjedivanje kvaliteta turisticke ponude Crne Gore, o¢uvanje interesa

turista u Crnoj Gori 1 dr.).

Ministarstvo odrzivog razvoja i turizma Crne Gore pripremilo je i objavilo predlog
Zakona o izmjenama i dopunama Zakona o turistickim organizacijama u junu 2014. godine. U
obrazlozenju predloga se navodi: ,,Osnovni razlozi za donoSenje Zakona o izmjenama 1

dopunama zakona o turisti¢kim organizacijama su kvalitetnije uredenje oblasti organizacije 1
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rada turistickih organizacija, na¢ina njihovog finansiranja, kao 1 kriterijuma za kategorizaciju
turistickih mjesta i prevazilazenja nepreciznosti pojedinih odredbi postoje¢eg Zakona. Takode,
bitan razlog za izmjene Zakona je smanjenje troskova po osnovu osnivanja pojedinacnih
turistickih organizacija u svakoj opSstini, efikasnija evidencija turistickog prometa u
koordinaciji LTO i1 Zavoda za statistiku Crne Gore (MONSTAT), kao i izdvajanje dijela
sredstava Nacionalne turisticke organizacije od c¢lanskog doprinosa za finansiranje
niskotarifnih avio kompanija i Carter letova.” PredloZenim izmjenama Zakona o turistickim
organizacijama proSirene su nadleznosti lokalne turisticke organizacije uvodenjem novih

zadataka:

e izrada turistiCko-propagandnog i drugog informativnog materijala;

e pruzanje informacija gostima o raspolozivim smjeStajnim kapacitetima u primarnim i
komplementarnim ugostiteljskim objektima, ugostiteljskim objektima za pruzanje usluge
pripremanja i usluzivanja hrane i pi¢a i kapacitetima privatnog smjestaja, kulturnim
manifestacijama, dogadajima i drugim servisnim informacijama o turistickim uslugama na
teritoriji opstine;

e posredovanje i pruzanje pomoci prilikom rezervacije i davanje informacija o smjestajnim
kapacitetima ako u turistickom mjestu za koje je osnovana turisticka organizacija ne
postoji registrovana turisticka agencija;

e dostavljanje prijave i odjave boravka u skladu sa zakonom, odnosno moguénost da turista
svoj boravak mozZe prijaviti u lokalnoj turisti¢koj organizaciji opstine u kojoj boravi, a dati
podaci ¢e preko jedinstvenog sistema biti proslijedeni Ministarstvu unutrasnjih poslova,
Nacionalnoj turisti¢koj organizaciji, Ministarstvu odrzivog razvoja i turizma 1 isti ¢e biti
koriS¢eni kako za potrebe Uprave policije, tako i1 za pracenje turistickog prometa.

e procjena neobuhvacenog turistickog prometa na nivou opstine u skladu sa metodologijom
koju propisuje Ministarstvo.

e vodenje evidencije o naplati boraviSne takse, izletni¢ke, turistiCke takse i1 ¢lanskog
doprinosa;

e dostavljanje godiSnjeg plana za unapredenje i razvoj turizma na uvid i odobrenje

Nacionalnoj turistickoj organizaciji.
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ProSirene su nadleznosti i Nacionalne turisticke organizacije zadacima pruzanja
stru¢ne pomoci i pracenja realizacije zadataka lokalne turisticke organizacije. Predlozene su 1
izmjene u dijelu Zakona koji se odnosi na nac¢in ostvarivanja prihoda turistickih organizacija,
kojima je propisano da turisticke organizacije mogu, pored ve¢ definisanog, ostvarivati
prihode 1 putem posredovanja u prodaji izleta 1 paket aranzmana turistiCkih agencija 1
izdavanju smjestajnih kapaciteta i drugih aktivnosti u skladu sa posebnim zakonom.

U obrazlozenju Predloga Zakona o izmjenama i dopunama Zakona o turistickim
organizacijama navodi se da su u njegovoj pripremi koris¢ena komparativna iskustva zemalja
u regionu, posebno Hrvatske, medutim komparacijom sa novim zakonskim rjeSenjem u
Hrvatskoj to se ne moze zakljuciti. Pozitivno ocjenjujemo nastojanje da se izmjenama Zakona
pokusa rijesiti jedan od glavnih problema u sivoj ekonomiji, a to je evidentiranje stvarnog
turistickog prometa, medutim kvalitativnih izmjena nema i stie se utisak da su predlozene
izmjene samo u funkciji poboljianja budzetskih efekata. Cinjenica da izmjenama Zakona nije
propisana mogucnost preuzimanja funkcije upravljanja turistickom destinacijom od strane
lokalnih turistickih destinacija, pokazuje da jo$ uvijek ne postoji svijest o tome da je
upravljanje destinacijom jedan od kljucnih faktora buduéeg razvoja i konkurentnosti
crnogorskog turizma. Crna Gora bi trebala otvoriti proces promjene sistema turistickih
organizacija prema DMO konceptu zbog strateSkog interesa stvaranja vece dodatne vrijednosti
u turizmu. U protivnom, turistiCke destinacije u Crnoj Gori suoci¢e se sa problemom
kvalitetnog 1 odrzivog turistickog razvoja 1 izgradnje svoje prepoznatljivosti. Stoga,
navodimo sljede¢a zapazanja koja smatramo znacajnim za upravljanje odrZivim razvojem

turizma u Crnoj Gori:

e postojece institucije na lokalnom nivou, lokalne turisticke organizacije (LTO), jedina su
zakonski uredena potpora sistemu upravljanja turizmom, ali je njihovo poslovanje u praksi
pretezno orijentisano na promociju i organizaciju manifestacija, a manjim dijelom na
upravljanje destinacijom,;

e znatan broj turistickih organizacija ima oskudne materijalne i ljudske potencijale, 1 kao

rezultat nisku funkcionalnu aktivnost;

311



e dodatna otezavaju¢a okolnost jeste nejednaka snaga LTO u sistemu turistickih
organizacija u Crnoj Gori, koja proizilazi iz ekonomske, odnosno trzisSne snage opstina u
kojima djeluju;

e cCak 1 u opStinama gdje se kumuliraju znacajnija sredstva, turisticka organizacija nema
snagu upravljanja turistickim resursima, jer joj tu nadleznost nije dao zakonodavac;

e zadaci turistickih organizacija u Zakonu nisu jasno definisani, §to za posljedicu ima praksu
da se znatna sredstva u vecini organizacija troSe za posjete sajmovima u inostranstvu i
organizovanje manifestacija. U ovom pogledu potrebno je napraviti jasnu distinkciju u
odnosu na zadatke NTO, jer dolazi do preklapanja poslova/nadleznosti kada je u pitanju
promocija (1 LTO 1 NTO vrSe ino promociju);

e LTO ne djeluju dovoljno snazno kao receptivna mreza. S obzirom da postoji veliki broj
usitnjenog komplementarnog smjestaja, koji pojedinacno tesko sam moze povezati ponudu
sa traznjom, aktivnija uloga turistickih organizacija poboljSala bi receptivhu mo¢
destinacije.

e nepostojanje ciljanih istrazivanja i po toj osnovi pracenja i evaluacije postignutih rezultata.

e Imaju¢i sve ovo u vidu, jasno je da LTO u postojeem organizacionom i vlasnickom
obliku, nisu spremne da preuzmu odgovornost za kreiranje lanca vrijednosti za podrucja
koja pokrivaju;

e (Odluke se ¢esto donose zavisno od individualnih stavova opstinskih vlasti ili pod uticajem
razlic¢itih interesnih grupa.

e DruStvene organizacije, organizovane kroz strukovna udruzenja, nisu uspjele da artikuliSu
integralni interes brojnih primarnih stejkholdera u turizmu, a takode i stejkholdera iz

komplementarnih djelatnosti.

Smatramo da je za ekonomski racionalnije, socijalno odgovornije 1 trZiSno
prihvatljivije usmjeravanje destinacijskog razvoja neophodno unaprijediti organizaciju

upravljanja razvojem turizma na nivou destinacije, odnosno:

e Neophodno je uspostaviti novi sistem upravljanja koji bi se trebao temeljiti na
transformaciji postojeceg, jer je osnivanje novog teSko sprovodivo i nepotrebno, obzirom

na vrijeme potrebno da se on uspostavi i ¢injenicu da 1 okviru postojeceg postoje brojni
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primjeri dobre prakse, te da u njemu rade vec¢inom kompetentni kadrovi kojima je

potrebno dodatno obrazovanje, jasnije formulirani zadaci 1 odgovornosti;

Neophodno je osposobljavanje postoje¢eg sistema turistiCkih organizacija za efikasno
upravljanje turistickim destinacijama po nacelu destinacijske menadzment organizacije

(DMO);

Po ugledu na Hrvatsku, zakonom o turistickim organizacijama trebalo bi stvoriti pravni
okvir za unapredenje sistema turistiCkih organizacija prema modelu destinacijskih
menadzment organizacija (DMO). Postoje¢e LTO treba da prerastu u prave destinacijske
menadzment organizacije, sa jakim i tokom vremena rastu¢im uticajem privatnog sektora,
1 na taj nacin bi, osim §to obavljaju poslove destinacijskog marketinga, preuzele 1 ulogu
destinacijskih menadZment organizacija. U postojeCem zakonu ne postoji odgovarajuci
osnov za osnivanje ovog tipa organizacije. Predlogom novog Zakona o turistickim

organizacijama takode nije predvideno osnivanje DMO;

Zakonom bi trebalo predvidjeti i osnivanje regionalnih turistickih organizacija po modelu
regionalnih menadzment organizacija za klastere utvrdene Master planom (2008: 66).
Medutim kad je u pitanju ovaj nivo organizovanja, treba voditi racuna da, ako nastaje kao
udruzivanje postoje¢ih LTO, postoji bojazan da ovaj oblik nije u stanju da odgovori
zahtjevima destinacijskog menadZmenta, iz istih razloga koji vaze i za lokalne turisticke
organizacije, ali 1 iz dodatnog, §to RTO nastao na ovaj nacin funkcioniSe prije kao oblik
asocijacije viSe turisti¢kih organizacija sa odgovaraju¢ih administrativnih podrucja, a ne
kao kompetentna institucija sa prepoznatljivim 1 djelotvornim upravljatkim polugama

(Purasevi¢, 2011: 6).

Aktivnije uklju¢ivanje opstina u upravljanje razvojem turizma u destinaciji.

U upravljanje destinacijom treba ukljuciti 1 DMK, odnosno one receptivne turisticke
agencije koje su spremne da na sebe preuzmu odgovornost za stvaranje novih turistickih

proizvoda u destinaciji, koriste¢i originalne ideje, zasnovane na lokalnim legendama,
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tradiciji 1 kulturnoj ponudi, ali i flori i fauni, te bilo ¢emu drugom, Sto karakterise to
podrucje. Njihovi partneri mogu biti i predstavnici lokalne zajednice, turistickih agencija,

drugih ucesnika aktivnih na odredenom podrucju, kao i stru¢njaci profesionalci.

Sadasnji sistem upravljanja turizmom i zakonska osnova na kojoj se temelji ne mogu
osigurati realizaciju ciljeva postavljenih u Strategiji razvoja turizma Crne Gore do 2020.
godine. U skladu sa ovim dokumentom, pred destinacijskim menadzmentom stoje brojni
zadaci, od kojih su neki samo djelimic¢no realizovani. Promjene u turistickim destinacijama se
desavaju, ali veoma sporo, a regresija je zabiljezena u mnogim oblastima: osnovnim
smjeStajnim kapacitetima, obimu i strukturi turistiCke traznje, neadekvatnoj zastiti zivotne
sredine i nosivosti kapaciteta destinacije, kako sa aspekta izgradenosti prostora kvazi
strukturama, tako 1 saturacije plaznih resursa. Brojne turisticke destinacije u Crnoj Gori
karakteriSe ubrzano neselektivho 1 nekontrolisano zauzimanje kvalitetnog prostora,
preoptere¢enost vitalnih infrastrukturnih i komunalnih sistema u odnosu na postojecu
izgradenost turistickih objekata, tolerisanje ,,divlje gradnje® i sli¢no. Sve navedeno dovelo je
do toga da je turizam u Crnoj Gori danas obiljezen brojnim kontrastima. Oni se jasno mogu
vidjeti 1 u prostoru i u strukturi gostiju. Bez adekvatnog upravljanja, prepustanjem iskljuc¢ivo
mehanizmu trziSta, ne moze se osigurati kvalitetan dugoro¢ni razvoj 1 konkurentnost
turisticke destinacije.

Postavlja se pitanje koliko sistem turistickih organizacija zaista u praksi moZe preuzeti
funkciju upravljanja turistickom destinacijom i moze li se ,,nametnuti” kao lider u svim
upravljackim funkcijama, s obzirom na njithovu dugogodiSnju usmjerenost na promociju 1
organizaciju manifestacija. Medutim, tacan odgovor na ovo pitanje zahtijevao bi dodatna
istrazivanja koja nisu predmet ove doktorske disertacije, ali u kojoj se svakako Zeli istaci

vaznost 1 aktuelnost ovoga pitanja.
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V ISTRAZIVANJE STANJA I MOGUCNOSTI RAZVOJA UPRAVLJANJA
TURISTICKOM DESTINACIJOM NA PRIMJERU CRNE GORE

5.1. Metodologija istrazivanja

5.1.1. Definisanje uzorka istraZivanja

Za potrebe ovog rada sprovedena su dva primarna istrazivanja, istrazivanje o stanju
upravljanja i stejkholderskoj saradnji u turistickim destinacijama u Crnoj Gori. Istrazivanje o
stanju upravljanja u turistickim destinacijama u Crnoj Gori izvrSeno je na populaciji koju su
¢inili direktori svih turistickih organizacija u Crnoj Gori, jer se smatralo da turisticke
organizacije imaju najcjelovitiji uvid u stanje upravljanja turistiCkim destinacijama i stepen
saradnje svih ucesnika turistickog razvoja na nivou destinacije, kao i u faktore koji tu saradnju
ograniCavaju. Sistem turisti¢kih organizacija u Crnoj Gori sastoji se od ukupno 19 turisti¢kih
organizacija. Anketirani su direktori turistickih organizacija koji su predstavnici javnog
sektora, odnosno, sistema koji je odgovoran za upravljanje turistickom destinacijom.
Istrazivanje se odvijalo od 1. avgusta do 30. septembra 2016. godine. Kako bi stopa povracaja
bila Sto vec¢a, u dva navrata su telefonom podsjecani predstavnici turistickih organizacija da
ispune 1 vrate upitnik. Dodatnih pitanja oko popunjavanja upitnika nije bilo. Prikupljeno je
ukupno 17 upitnika, $to predstavlja stopu povracaja od 89,5%, odnosno ¢ini uzorak
reprezentativnim.

Drugo istrazivanje sprovedeno je na skupu od 19 destinacija u kojima postoje
turisticke organizacije 1 predstavlja istrazivanje percepcije stejkholderske saradnje. Anketirani
u destinacijama bili su predstavnik/direktor turisticke organizacije, direktori marketinga u
hotelskom preduzecu/hotelu, gradonacelnik ili sekretar opStine, direktor turistiCke agencije i
lokalno stanovnistvo. IstraZivanje se odvijalo od 01. oktobra do 30. novembra 2016. godine.
Od ukupno 130 poslatih upitnika prikupljeno je 117 upitnika, $to predstavlja stopu povracaja
od 90%. Istrazivanjem su, znaci, obuhvaceni izabrani predstavnici sljede¢ih grupa
stejkholdera: turisticke organizacije i opStine, kao reprezentativni predstavnici javnog sektora,

hotelijeri 1 turisticke agencije, kao predstavnici privatnog sektora, 1 lokalno stanovnistvo.

315



Minimalan statisticki uzorak za Crnu Goru je 100 ispitanika. Transponovano prema
kriterijumu turistickog prometa, minimalan broj ispitanika za ovo istrazivanje je 56. Crna
Gora prema posljednjem popisu ima 620 029 stanovnika. TuristiCka mjesta koja ostvaruju
100% turistickog prometa — Bar, Ulcinj, Budva, Herceg Novi, Kotor, Tivat, Podgorica,
Kolasin, Zabljak — imaju ukupno 346 569 stanovnika (Tripkovi¢, 2013: 254).

5.1.2. Metode istraZivanja

Instrument istrazivanja bio je strukturirani upitnik u kojem se od anketiranih trazilo da
odgovore na pitanja o stanju upravljanja u turistickim destinacijama i to prema sljede¢im
instrumentima: planiranje u destinaciji, razvoj proizvoda, komunikacija s trziStem i
distribucija, prac¢enje uspjesnosti i usvajanje novih znanja. Sva pitanja u upitniku bila su
zatvorenog tipa, s tim da je dio pitanja sa ponudenim odgovorima nabrajanja i sa ponudenim
odgovorima intenziteta. Za ocjenu stavova o stepenu razvijenosti pojedinih instrumenata
upravljanja u destinaciji koriS¢ena je numericka ljestvica sa pet mjesta. Upitnici su poslati
elektronskom postom predstavnicima turistickih organizacija. Ovim upitnikom prikupljeni su
podaci o stanju upravljanja u crnogorskim turistickim destinacijama. Na dobijenim podacima
primijenjena je deskriptivna analiza podataka. Izracunate su aritmeticke sredine dobijenih
ocjena, njihova standardna devijacija, minimalne i maksimalne vrijednosti, zatim medijane 1
kvartili. Za testiranje razlike u instrumentima upravljanja izmedu regiona koris¢en je Kruskal-
Wallis test, koji predstavlja neparametarsku analizu sredine rangova. Testirana je normalnost
distribucije varijabli upotrebom Shapiro-Wilk testa, koji je pokazao da varijable nemaju
normalnu distribuciju (p vrijednost manja od 0,05). Nivo znacajnosti (o) za sve koriS¢ene
statisticke testove iznosi 0,05, tako da je vrijednost manja od 0,05 smatrana pokazateljem
statistiCke znacajnosti.

Drugo primarno istrazivanje bilo je radeno sa ciljem dobijanja jo§ detaljnijeg uvida u
stanje stejkholderske saradnje u destinaciji. Takode, kao instrument istrazivanja koris¢en je
upitnik kojim se od anketiranih trazilo da na numeri¢koj ljestvici od pet mjesta prema
instrumentima upravljanja ocijene stanje stejkholderske saradnje u destinaciji. SadrZaj
istrazivanja obuhvatio je pitanja saradnje stejkholdera u destinaciji prema pojedinim oblastima

saradnje (planiranje, razvoj proizvoda, komunikacija s trZiStem 1 distribucija, pracenje
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uspjesnosti, kontinuirano usvajanje novih znanja). Svaka oblast detaljno je razradena i1
podijeljena na pojedine podoblasti. Tako je planiranje podijeljeno na potpitanja: aktivno
ucestvovanje u procesu izrade planova vezanih za razvoj destinacije, odlucivanje u
prihvatanju planova, nadzor nad realizacijom planova. Saradnja u oblasti razvoja proizvoda i
infrastrukture podijeljena je na sljedece podoblasti saradnje: razvoj atrakcija u destinaciji,
uvodenje noviteta u turisticku ponudu, razvoj/unapredenje smjeStajnih kapaciteta, zasStita
zivotne sredine, zastita kulturnog nasljeda, uvodenje standarda kvaliteta u destinaciji, uredenje
destinacije (plaze, zelene povrsine i dr.), unapredenje saobracajne infrastrukture, unapredenje
javnih usluga (javni prevoz, zdravstvo, sigurnost). Saradnja u komunikaciji sa trziStem i
distribuciji upitnikom je obuhvatila: istraZivanje trziSta, unapredenje imidza destinacije,
oglasavanje i odnose s javnoséu, organizaciju studijskih putovanja novinara i agenata, izradu
destinacijskih promotivnih materijala, e-marketing destinacije, kao podoblasti saradnje.
Pracenje uspjeSnosti turizma u destinaciji podijeljeno je na sljedece oblasti: prikupljanje i
distribuciju podataka vezanih za turisticki promet, istrazivanje zadovoljstva gostiju, analize
konkurentnosti, benchmarking analize. 1 posljednji instrument upravljanja, kontinuirano
usvajanje novih znanja, podijeljen je na potpitanja: organizacija seminara i radionica,
zajednicka studijska putovanja.

Za testiranje korelacije saradnje izmedu stejkholderskih grupa (nezavisna varijabla) 1
instrumenata upravljanja (zavisna varijabla), kao 1 korelacije izmedu odrzivog razvoja 1
instrumenata upravljanja koriS¢en je Spearmanov koeficijent korelacije ranga. Zavisne
varijable koje govore o nivou razvijenosti instrumenata upravljanja dobijene su prvim
upitnikom, dok su nezavisne varijable dobijene iz drugog upitnika. Rezultati istrazivanja
obradeni su u programu za analizu podataka SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). Statisticka metoda koja se koristila za obradu podataka je korelaciona analiza. Za
analizu korelacije koriS¢en je Spearmanov koeficijent korelacije ranga (r;), koji se izraCunava

na sljede¢i nacin:

6 X d
I=1 di=r (xi) — 1 (V;) -1<r, <1
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Ispitivanje korelacije dvije varijable Spearmanovim koeficijentom svodi se na ispitivanje
razlike vrijednosti njihovih rangova (d;). Ako su rangovi u svakom paru medusobno jednaki,
svaka je razlika d; jednaka nuli, a koeficijent ry jednak je +1. U takvom slucaju rijec je o
potpunom preklapanju rangova, odnosno, o pozitivnoj korelaciji. Kada je poredak rangova
jedne varijable u odnosu prema rangovima druge varijable obrnut, korelacija ranga je
negativna, a vrijednost koeficijenta r iznosi -1. Cilj korelacione analize bio je utvrditi jacinu i
smjer korelacija izmedu stejkholderske saradnje 1 instrumenata upravljanja turistickom
destinacijom i primjene koncepta odrzivog razvoja.

Istrazivanjem je dobijena generalna slika o primjeni koncepta odrzivog razvoja
zasnovana na misljenjima stejkholdera, s obzirom da indikatori o odrzivom razvoju u mnogim
destinacijama jo$ uvijek nisu definisani, niti se prate na nivou destinacija. Zbog toga se
potreba definisanja takvih pokazatelja smatra jednim od prioritetnih zadataka buduceg

uspjesnijeg upravljanja turistickom destinacijom.

5.2. Stanje upravljanja u crnogorskim turistickim destinacijama

5.2.1. Analiza stanja instrumenata upravljanja turistickom destinacijom

U nastavku se daje pregled stanja instrumenata upravljanja turistickim destinacijama u Crnoj
Gori. Najprije se daje ukupan pregled planiranja, komunikacije sa trziStem 1 distribucije,
pracenja uspjeSnosti 1 kontinuiranog usvajanja novih znanja, kao instrumenata upravljanja.
Zatim se daju rezultati istrazivanja o stejkholderskoj saradnji 1 primjeni koncepta odrzivog
razvoja. Za svaki instrument najprije je data generalna slika stanja, a potom rezultati po
regionima: Sjeverni, Sredi$nji i Primorski region. Ova podjela izvrSena je Prostornim planom
Crne Gore do 2020. godine, Strategijom regionalnog razvoja 2010-2014. godine i Zakonom o
regionalnom razvoju. Razlika u instrumentima upravljanja izmedu regiona testirana je
Kruskal-Wallis testom. Za pitanja na koja su anketirani odgovarali sa ,,da*“ ili ,,ne, odnosno
za analizu nominalnih varijabli prikazana je ucestalost pojavljivanja pojedinih odgovora, dok
su za rangove, odnosno, ordinarne podatke prikazane aritmeticka sredina i standardna

devijacija. U nastavku se navode rezultati dobijeni ovim istrazivanjem.
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1. Planiranje u destinaciji

Sa stanoviSta upravljanja vaznost planiranja je izuzetno velika, jer se planiranjem odreduju
ciljevi, integriSe se razvoj u sistem, odreduju se vremenske sekvence razvoja, uskladuju se
potrebe 1 moguénosti, standardizuju se odnosi izmedu privrede, prirodnih resursa i1 kvaliteta
zivota, odreduju se pravci razvoja, namjena prostora i koriS¢enje prirodnih resursa, Stite se
stvorene 1 prirodne vrijednosti i okolina i, na kraju, reguliSe se ponaSanje svih ucesnika u
procesu razvoja.

Instrument planiranja posmatran je na nivou postojanja i sprovodenja tri plana koji se
uobicajeno donose za razvoj turizma u destinaciji, to su: plan razvoja turizma, marketinski
plan turizma, plan promotivnih aktivnosti. S obzirom da praksa pokazuje da turisticke
organizacije u velikom broju slucajeva donose godiSnje planove za promotivne aktivnosti,
iako nemaju njihovu izradu u marketing planovima, plan promocije posmatran je nezavisno od
marketing plana (plan promocije moZe postojati, iako destinacija nema marketing plan
turizma). Dakle, planovi su nezavisni jedan od drugog i svaki plan moze samostalno uticati na
posmatrani instrument. Za svaki od navedenih planova najprije je istrazeno postoji li uopste u
destinaciji plan. Ukoliko postoji, traZila se ocjena njegovog sprovodenja na skali od 1 do 5 (1 -
loSe, 5 — izvrsno) 1 zastupljenost koncepta odrzivog razvoja. Zatim, za svaki plan se od

anketiranih trazio stav o ograni¢enjima za njegovo sprovodenje.

Tabela 24: Zastupljenost 1 sprovodenje planova vezanih za razvoj turizma u destinacijama

Destinacije koje imaju plan Ocjena sprovodenja plana
Vrsta plana ) % Aritmeticka Standardna
sredina devijacija
Plan razvoja turizma 12 70,6 3,00 0,816
Marketinski plan 7 41,2 3,71 0,700
Plan promotivnih aktivnosti 16 94,1 3,68 1,158

Izvor: istrazivanje autora; Napomena: ukupan broj destinacija je 17
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Slika 22: Zastupljenost planova neophodnih za razvoj turizma u destinacijama

Istrazivanje je pokazalo da plan razvoja turizma od ukupno 17 anketiranih destinacija
ima 12 destinacija (Tabela 24), odnosno 70,6%, dok preostalih 29,4% za sada nema dokument
u kojem se dugoroc¢nije definiSe buduéi turisticki razvoj destinacije. Radi se o dugorocnim
planovima c¢ija implementacija zahtijeva veéi angaZman javnog sektora 1 viSi stepen
stejkholderske saradnje. Ocjene njihovog sprovodenja kre¢u se u rasponu od 1 do 4, a

prosjecna ocjena iznosi 3,00.

Tabela 25: Zastupljenost koncepta odrzivog razvoja u planovima

Destinacije u kojima je zastupljen koncept
Broj turisti¢kih destinacija koje ) )
Vrsta plana odrzivog razvoja
imaju planove

n %
Plan razvoja turizma 12 12 100,00
Marketinski plan 7 6 85,71

Izvor: istrazivanje autora

Kada je rije¢ o zastupljenosti koncepta odrzivog razvoja u ovoj vrsti plana (Tabela 25)
anketirani su bili jednoglasni (100%) u tome da se ovaj koncept zastupa u njihovim
planovima. Medutim, ¢ak 91,7% anketiranih smatra da postoje ograni¢enja (Tabela 26) za
sprovodenje plana. Prema anketiranima, najveca ogranicenja za sprovodenje plana (Tabela
27) su u nedostatku finansijskih sredstava (91,7%), zatim u ljudskim resursima (25%) 1
nepostojanju strategije razvoja proizvoda (25%). Slijedi nedovoljno poznavanje trziSnih
trendova (16,7%), losa saradnja medu nosiocima aktivnosti (8,3%) i1 pasivan odnos prema

zahtjevima trzista (8,3%).
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Tabela 26: Pozitivan stav o postojanju ogranic¢enja za sprovodenje planova

Destinacije koje su se izjasnile pozitivno o postojanju
Vrsta plana Broj destinacija ogranicenja
n %
Plan razvoja turizma 12 11 91,7
Marketinski plan 7 7 100,00
Plan promotivnih aktivnosti 16 12 80,00

Izvor: istrazivanje autora

Marketinski plan turizma ima 7 anketiranih destinacija, odnosno 41,2% crnogorskih
turistickih destinacija (Tabela 24), dok preostalih 58,8% marketinske aktivnosti sprovodi bez
postojanja takvog dokumenta. Sprovodenje marketing plana (Tabela 24) ocijenjeno je nesto
bolje od ostalih planova, ocjene se kre¢u u rasponu od 3 do 5, a prosjecna ocjena iznosi 3,71.

Kada je rije¢ o primjeni koncepta odrzZivosti turizma u marketing planu (Tabela 25),
generalno se moze reé¢i da anketirani smatraju da se ovaj koncept u potpunosti akceptira,
odnosno, primjenjuje u planiranju marketinskih aktivnosti (85,71%).

Problem koji prepoznaju svi anketirani predstavljaju ogranicenja za sprovodenje ove
vrste plana, naime 100% anketiranih pozitivno se izjasnilo o ovom problemu (Tabela 26). Sto
se tice primjedbi oko vrsta ogranienja (Tabela 27), struktura je slicna kao i kod razvojnih
planova. Naime, najve¢i broj primjedbi odnosio se na nedostatak finansijskih sredstava
(100%), pasivan odnos prema zahtjevima trziSta (42,85%), zatim ogranicenja u ljudskim
resursima (28,57%). Slijedi loSa saradnja medu nosiocima aktivnosti (14,28%), nepostojanje
strategije razvoja proizvoda (14,28%) 1 nedovoljno poznavanje trziSnih trendova (14,28%).

Plan promotivnih aktivnosti (Tabela 24) ima 16 destinacija (94,1% ukupnog broja
turisti¢kih destinacija), ocjene njegovog sprovodenja krecu se u rasponu od 1 do 5, a prosjecna
ocjena iznosi 3,68 (Tabela 24). Najvece varijacije u ocjenama sprovodenja planova i najveca
odstupanja od prosjecne ocjene postoje upravo kod ovih planova (standardna devijacija =
1,158), Sto se moze objasniti razlikama u raspoloZivim finansijskim sredstvima turistickih
organizacija. Ipak, i kod sprovodenja plana promotivnih aktivnosti ve¢ina anketiranih (80%)
smatra da postoje ograni¢enja za njithovo sprovodenje (Tabela 26). Kao najviSe izrazena
ogranicenja (Tabela 27) opet su navedeni nedostatak finansijskih sredstava (81,25%),

ograni¢enja u ljudskim resursima (12,5%) i nepostojanje strategije razvoja proizvoda (12,5%).
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Slijedi pasivan odnos prema zahtjevima trziSta (6,3%) i1 nedovoljno poznavanje trzi$nih

trendova (6,3%). Za razliku od prethodnih planova, loSa saradnja medu nosiocima aktivnosti

se uopsSte ne navodi kao ograni¢enje za sprovodenje ovog plana. U tabeli 27 prikazan je

pregled ogranicenja vezanih za sprovodenje planova.

Tabela 27: Vrste ogranic¢enja u sprovodenju planova za razvoj turizma"

Plan razvoja turizma Marketinski plan Plan promotivnih aktivnosti
o Broj Broj Broj
Vrsta ogranicenja o o o
destinacija | % | Rang | destinacija % Rang | destinacija % Rang
(od 12) (od 7) (od 16)
Nedostatak finansijskih
11 91,7 1 7 100 1 13 81,25 1
sredstava
Ogranicenja u ljudskim
) 3 25,0 | 2,5 2 28,6 3 2 12,5 | 2,5
resursima
Pasivan odnos prema
o ) 1 8,3 5,5 3 42,85 2 1 6,3 4,5
zahtjevima trzista
Losa saradnja medu
o ) ) 1 8,3 55 1 14,3 5 - - -
nosiocima aktivnosti
Nepostojanje strategije
postel J & 3 25,0 | 2,5 1 14,3 5 2 12,5 | 2,5
razvoja proizvoda
Nedovoljno poznavanje
2 16,7 4 1 14,3 5 1 6,3 4,5
trzi$nih trendova

Izvor: istrazivanje autora; Napomena: * mogucénost vie odgovora

Na slici 23 jasno se vidi da medu ogranienjima za sprovodenje sva tri plana

dominiraju nedostatak finansijskih sredstava i ogranicenja u ljudskim resursima. Saradnja

destinacijskih stejkholdera je u teoriji prepoznata kao kljucni faktor za implementaciju

planova. Medutim, istraZivanje je pokazalo da je loSa saradnja medu nosiocima aktivnosti u

crnogorskim turistiCkim destinacijama u sjenci ograni¢enja u finansijskim sredstvima i

ljudskim resursima, tako da nije visoko rangirana u grupi ogranicenja za sprovodenje planova,

ali se navodi kada je u pitanju realizacija plana razvoja turizma. To ne iznenaduje, s obzirom

da upravo realizacija ovakve vrste planova zahtijeva saradnju svih destinacijskih stejkholdera,

ne samo onih koji su direktno vezani za razvoj turizma, a sa druge strane, zahtijeva

obuhvatnije 1 dugoroc¢nije sagledavanje cijele problematike buduceg razvoja turizma. LoSa
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saradnja medu nosiocima aktivnosti navodi se 1 kada je u pitanju realizacija marketing plana,
iako nije visoko rangirana. To potvrduju i mnoga istrazivanja na ovu temu koja su ukazala da

je saradnja najviSe razvijena na podru¢ju marketinga destinacije (WTO, 2000: 12).

100

m nedostatak finansijskih sredstava

B ograni¢enja u ljudskim resursima

¥ nepostojanje strategije razvoja proizvoda

Hnedovoljno poznavanje trzi$nih trendova

¥ ]osa stejkholderska saradnja u destinaciji

I pasivan odnos prema zahtjevima trziSta

Plan razvoja turizma Marketinski plan turizma  Plan promotivnih
aktivnosti

Slika 23: Ogranicenja u sprovodenju planova potrebnih za razvoj destinacija

Kada je u pitanju plan promotivnih aktivnosti, nijedna turisticka organizacija nije
navela loSu saradnju kao ograni¢enje za realizaciju, $to takode ne iznenaduje s obzirom da se
radi o viSe operativnim aktivnostima i ujedno aktivnostima gdje je saradnju izmedu interesnih
grupa jednostavnije organizovati i realizovati. Takode, saradnja na aktivnostima promocije je
vrlo konkretna i “opipljiva” (npr. zajednicki nastupi na sajmovima, zajedni¢ka organizacija
studijskih putovanja novinara i sli¢no), odnosno koristi od saradnje su jasne i vidljive u
kratkom roku, $to pozitivno i podsticajno djeluje na saradnju.

Kada je rije¢ o zastupljenosti planova neophodnih za razvoj destinacija po regionima
(Tabela 28), vidljivo je da plan razvoja turizma u najveéem broju imaju destinacije u
SrediSnjem regionu (75%). Marketinske planove turizma najviSe imaju destinacije u
SredisSnjem (50%) 1 Primorskom regionu (50%), ali je njihovo sprovodenje (Tabela 29)
najbolje ocijenjeno u Sjevernom regionu (prosjec¢na ocjena 4,0), dok se promotivne aktivnosti
najvise planiraju (Tabela 28) u Sjevernom (100%) 1 SrediSnjem regionu (100%), a njihovo
sprovodenje (Tabela 29) je najbolje ocijenjeno u Primorskom regionu (prosjecna ocjena 4,4).
Ova analiza potvrduje prethodno iznijeti stav da postoji nejednaka snaga lokalnih turistickih

organizacija u Crnoj Gori, koja proizilazi iz ekonomske, odnosno trziSne snage opstine u kojoj
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djeluju. U primorskim opStinama kumuliraju se znacajnija sredstva, ¢ime se moZze objasniti 1

bolje sprovodenje plana promocije turizma u Primorskom regionu.

Posmatrano po regionima u Crnoj Gori (Tabela 29), sprovodenje razvojnih planova

najlosije je ocijenjeno u Sjevernom regionu. Prosjecna ocjena iznosi 2,8, ali odstupanja od

prosjecne ocjene sprovodenja plana u ovom regionu su veca nego u ostala dva regiona

(standardna devijacija = 1,304). Ocjene se krecu u rasponu od 1 do 4, a najceSc¢a ocjena je 4

(mod=4). U Sredi$njem regionu je sprovodenje planova razvoja turizma u svim destinacijama

koje ih posjeduju ocijenjeno ocjenom 3, tako da je i prosjecna ocjena 3,00 (medijana=3;

mod=3). U Primorskom regionu ocjene se kre¢u u rasponu od 1 do 4, prosjecna ocjena je 3,25

(medijana=3; mod=3).

Tabela 28: Zastu

pljenost planova za razvoj turizma po regionima

Region
(broj destinacija)

Plan razvoja turizma

Marketinski plan turizma

Plan promocije turizma

Broj destinacija
koje imaju plan

%

Broj destinacija
koje imaju plan

%

Broj destinacija
koje imaju plan

%

Sjeverni

5

1,430 2 28,57° 1
) 71,43% 8,57% 7 00
Sredisnji 3 75% 2 50% 4 100
“)
Pr11z16o)rsk1 4 66,67% 3 50% 5 83,33%

Izvor: istrazivanje autora

Plan razvoja turizma

B Sjeverni region M Sredisnji region

Primorski region

Marketinski plan turizma

 Sjeverni region @ Sredisnji region ® Primorski region

Plan promotivnih aktivnosti

mSjeverniregion M Sredidnji region

Primorski region

Slika 24: Zastupljenost planova za razvoj turizma po regionima

Marketinski planovi turizma se najloSije sprovode u SrediSnjem regionu (srednja

ocjena 3,50), a kao §to smo ve¢ naveli, najbolje u Sjevernom regionu (prosjecna ocjena 4,0).

Planovi promocije turizma se najbolje sprovode u Primorskom regionu (prosjecna ocjena 4,4),
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zatim u Sredi$njem regionu (prosjecna ocjena 3,5), a najlosije u Sjevernom regionu (prosjecna
ocjena 3,26). Ipak, treba naglasiti da su u ovom regionu odstupanja od prosjecne ocjene
sprovodenja plana promocije turizma najveéa (standardna devijacija = 1,380), ocjene se krec¢u
u rasponu od 1 do 5, a anketirani su sprovodenje plana najcesce ocjenjivali ocjenom 4
(mod=4). Prosjecna ocjena sprovodenja plana promocije turizma u SrediSnjem regionu
(prosjecna ocjena = 3,5) je neSto veca od prosjecne ocjene u Sjevernom regionu, ali su
varijacije u ocjenama manje, ocjene se kre¢u u rasponu od 3 do 5, a najvise zastupljena ocjena

je 3 (mod=3).

Tabela 29: Srednje ocjene sprovodenja planova po regionima

Plan razvoja turizma Marketingki plan turizma Plan promocije turizma
Region Aritmeticka Aritmeticka Aritmeticka
) Medijana ) Medijana . Medijana
(broj sredina sredina sredina
- (mod) - (mod) - (mod)
destinacija) (st.devijacija) (st. devijacija) (st.devijacija)
Sjeverni 2,80 3 4,00 4 3,26 4
(M (1,304) “) (0,000) “ (1,380) “4)
Sredi$nji 3,00 3 3,50 35 3,50 3
“4) (0,000) 3) (0,707) - (1,000) 3
Primorski 3,25 3 3,67 3 4,40 5
(6) (0,500) 3 (1,155) 3 (0,894) ®)

Izvor: istrazivanje autora

4 I
B Sjeverni region
3 ® SrediSnji region
Primorski region
2 - | ——

Plan razvoja turizma Marketing plan Plan promotivnih aktivnosti

Slika 25: Srednje ocjene sprovodenja planova po regionima

Za testiranje razlike izmedu regiona u sprovodenju planova kori$éen je Kruskal-Wallis

test (Tabela 30), koji je pokazao da izmedu regiona ne postoji statisticki znacajna razlika u
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sprovodenju planova, tj. ne postoji razlika niti u sprovodenju planova razvoja turizma
(p=0,965), niti marketinskih planova (p=0,833), niti planova promotivnih aktivnosti
(p=0,646).

Tabela 30: Razlika izmedu regiona u sprovodenju planova (Kruskal-Wallis test)

Vrste planova K-W p

Plan razvoja turizma 0,072 0,965
Marketinski plan turizma 0,366 0,833
Plan promotivnih aktivnosti 0,874 0,646

Izvor: istrazivanje autora

Planovi predstavljaju vazan instrument upravljanja razvojem turizma, jer su
pretpostavka za sistemski i koordiniran razvoj. Medutim, oni postaju efikasni tek kada se
po¢nu implementirati. Prema miSljenju direktora turistickih organizacija, planovi koje
posjeduju ne sprovode se u potpunosti. Anketirani generalno smatraju da postoje ogranicenja
za sprovodenje planova, odnosno, za ostvarenje njihove realizacije, a kao glavno ogranicenje
navode nedostatak finansijskih sredstava. Zbog toga mozemo reéi da su turisticke organizacije
jos uvijek samo zagovornici turistickog razvoja jer, ¢ak i da posjeduju potrebna znanja i

motivaciju za razvoj turizma, nedostaje im finansijska mo¢ da pokrenu razvojne procese.

2. Komunikacija sa trziStem i distribucija

Pitanja koja su se odnosila na komunikaciju s trziStem 1 distribuciju bila su podijeljena
na sljedece elemente: propaganda, odnosi s javnoS¢u, promotivni materijali, Internet, ponuda
agencija. Njithov kvalitet anketirani su ocjenjivali na numerickoj skali od 1 (lose) do 5
(izvrsno). U Tabeli 31 prikazane su dobijene srednje vrijednosti ocjena komunikacije s
trziStem i distribucije. Iz navedene tabele vidljivo je da se kao najkvalitetniji ocjenjuju Internet
(srednja ocjena 4,12) i promotivni materijali (srednja ocjena 4,06). Odnosi s javnoséu, kao
jedna od najviSe koriS€enih promotivnih aktivnosti u promociji turistickih destinacija,
ocjenjeni su sa prosjeCnom ocjenom 3,94. Propaganda/OglaSavanje i ponuda agencija

smatraju se loSijim aspektom komunikacije s trziStem 1 distribucije. Naime, kvalitet
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propagande/oglaSavanja ocjenjen je s prosjecnom ocjenom 3,70, dok se ponuda agencija

ocjenjuje kao najmanje kvalitetna, s prosje¢nom ocjenom 2,94.

Tabela 31: Srednje vrijednosti ocjena kvaliteta komunikacije s trziStem i distribucije

Srednje ocjene komunikacije s trziStem i distribucije

Element Broj destinacija
Aritmeticka sredina Standardna devijacija
Propaganda/Oglasavanje 17 3,70 1,125
Odnosi s javnoséu 17 3,94 0,998
Promotivni materijali 17 4,06 0,998
Internet 17 4,12 0,900
Ponuda agencija 17 2,94 0,998

Izvor: istrazivanje autora

Iz navedenih ocjena (Slika 26) moZe se zakljuciti da, prema miSljenju direktora

turisti¢kih organizacija, propaganda/oglasavanje predstavlja najlosiji dio promotivnog miksa u

turistickim destinacijama u Crnoj Gori. Medutim, iako se ono ocjenjuje loSije od ostalih

aktivnosti, treba napomenuti da je rije¢ o aktivnosti koja se (zbog manjka finansijskih

sredstava) manje primjenjuje u odnosu na ostale promotivne aktivnosti.

Propaganda

Slika 26: Srednje vrijednosti ocjena kvaliteta komunikacije s trziStem 1 distribucije

Odnosi s
javnoscu

Promotivni
materijal

Internet

Ponuda agencija

¥ ocjena kvaliteta

Isto tako, kriticnu tacku predstavlja ponuda agencija u destinaciji koju su anketirani

prilicno loSe ocijenili (prosjecna ocjena 2,94). To znaci da se prema misljenju direktora

turistickih organizacija ponuda turistickih agencija smatra loSim aspektom ponude u

destinaciji te da upravo u ovom podrucju postoje moguénosti za unapredenje. Shodno ovim
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nalazima vazno je napomenuti sve izrazeniju inicijativu stvaranja “destinacijskih menadzment
kompanija”. Naime, mnoge strucne, ali 1 nau¢ne institucije sve vise isticu potrebu da agencije
u destinacijama aktivnije pristupe stvaranju sloZenijih turistickih proizvoda koji bi, prije
svega, koristili lokalne resurse. Naime, rije¢ je o receptivnim turistickim agencijama koje na
sebe preuzimaju ulogu kreiranja turistickih proizvoda kroz nudenje lokalnih posebnosti
destinacija, odnosno ulogu organizatora slozenih turistickih proizvoda (izleta, dogadaja,
manifestacija, stru¢nih skupova). S obzirom da dobro poznaju destinaciju, imaju dobru
“mrezu” partnera sa kojima mogu stvarati proizvode, preuzimaju na sebe znacajnu ulogu u
razvoju specijalizovanih proizvoda. Na taj nacin, one stimuliSu neposredne pruzaoce pojedinih
usluga na brze prilagodavanje potrebama koje se pojavljuju na trziStu traznje” (Trezner u
Stani¢, 2008: 50).

Kada je rije¢ o srednjim ocjenama kvaliteta komunikacije sa trziStem po regionima
(Tabela 32), velina elemenata (propaganda/oglasavanje, odnosi s javnoS¢u, promotivni
materijali, internet) najbolje je ocijenjena u SrediSnjem regionu (Slika 27), dok je ponuda
agencija najbolje ocijenjena u Sjevernom regionu (srednja ocjena 3,29), a najlosije u

Primorskom regionu (srednja ocjena 2,5).

Tabela 32: Srednje ocjene kvaliteta komunikacije sa trZiStem 1 distribucije prema regionima

Propaganda/ Odnosi s Promotivni Internet Ponuda
Region Broj oglaSavanje javno$éu materijal agencija
i i Aritmeticka . . Aritmeticka Aritmeticka
destinacija sredina Ar;trrerzjeitrllzka Aritmeticka sredina sredina sredina
(st.dev; medijana) (st.dev; medijana) (st.dev; medijana) (st.ﬁev; (st.dev; medijana)
medijana)
Sjeverni 7 3,86 4,14 4,00 4,29 3,29
(0,899; 4,0) (0,899; 4,0) (0,816; 4,0) (0,756; 4,0) (0,49; 3,0)
Sredisnji 4 4,00 4,25 4,75 4,50 3,00
(1,414; 4.5) (0,957; 4,5) (0,500; 5,0) (1,000; 5,0) (1,63; 3,0)
Primorski 6 3,33 3,50 3,67 3,67 2,50
(1,366; 3,0) (1,224; 3,0 (1,366; 4,0) (1,033; 4,0 1,05; 2,5)

Izvor: istrazivanje autora

Ovakva ocjena ponude po regionima namece pitanje kako ponudu agencija uciniti
atraktivnijom u Primorskom regionu, s obzirom na resurse i atrakcije koje postoje u
okruzenju. Dominantnost kupaliSnog (masovnog) turizma sa svim prate¢im negativnim
efektima (siva ekonomija, guzve, zagadenje) zahtjevaju diverzifikaciju turisticke ponude, pri
¢emu se redistribucija turistickog prometa prema zaledu i brojnim ruralnim naseljima sa

ocuvanim elementima kulturne i prirodne bastine namece kao odrziva i odgovorna razvojna
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opcija. Uz navedeno, moguce je izvrsiti produZenje trajanja turisticke sezone, kao 1 povecati

kvalitet ponude i nivo turistiCke potroSnje. To bi trebalo biti jedno od temeljnih pitanja

bududeg upravljanja turistickom destinacijom.

Propaganda Odnosi s javnoséu Promotivni materijal
.........________________________________________________________________________________________

Internet

Ponuda agencija

B Sjeverni region
¥ Sredisnji region

 Primorski region

Slika 27: Srednje ocjene kvaliteta komunikacije sa trziStem i distribucije prema regionima

Za testiranje razlika u ocjenama komunikacije sa trziStem i distribucije izmedu

regiona kori$¢en je Kruskal-Wallis test, kojim je dokazano da ne postoji statisti¢ki znacajna

razlika u ocjenama za komunikaciju 1 distribuciju izmedu regiona. Za sve elemente

ustanovljena je p-vrijednost veca od 0,05, $to se moze vidjeti u Tabeli 33.

Tabela 33: Razlike u ocjenama za komunikaciju i distribuciju izmedu regiona (Kruskal-Wallis

test)

Elementi K-wW p
Propaganda/oglasavanje 0,936 0,626
Odnosi s javnoséu 1,542 0,463
Promotivni materijal 2,680 0,262
Internet 2,375 0,305
Ponuda agencija 2,165 0,339

Izvor: istrazivanje autora
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3. Pracenje uspjeSnosti
Kada je rije¢ o prac¢enju uspjesnosti istrazeno je koliko se u turistickim destinacijama
prati turisticki promet, zadovoljstvo gostiju i u kojoj mjeri se sprovode analize konkurentnosti

1 benchmarking analize.

Tabela 34: Sprovodenje analiza uspjesnosti

Destinacije u kojima se sprovode analize uspjesnosti
Vrste analiza . v Srednje ocjene vaznosti analiza
Aritmeticka sredina Standardna devijacija
Turisti¢ki promet 15 88,2 4,53 0,6182
Zadovoljstvo gostiju 14 82,35 4,57 0,6227
Analize konkurentnosti 8 47,06 4,63 0,4841
Benchmarking analize 8 47,06 4,50 0,7071

Izvor: istraZivanje autora; Napomena: ukupan broj anketiranih destinacija je 17

100

B Sjeverni

B Sredisnji

Primorski

Analiza turistickog Analiza zadovoljstva  Analiza konkurentnosti ~ Benchmarking analiza
prometa gostiju

Slika 28: Sprovodenje analiza uspjeSnosti po regionima (%)

Od navedenih metoda pracenja uspjeSnosti (Tabela 34) najviSe se prati turisticki
promet (88,2%), zatim zadovoljstvo gostiju (82,35%). Ocekivano, analize konkurentnosti
(47,06%) 1 benchmarking analize (47,06%), kao savremene metode upravljanja, jo$ uvijek se
koriste u puno manjoj mjeri. Njih koristi neSto manje od polovine ispitanih destinacija.
Medutim, iz ocjena vaznosti navedenih analiza za upravljanje turistickom destinacijom

(Tabela 34) vidljivo je da, iako anketirani visoko ocjenjuju potrebu pracenja svih analiza,
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posebno prepoznaju vaznost sprovodenja analiza konkurentnosti (srednja ocjena 4,63) i1

prac¢enja zadovoljstva gostiju (srednja ocjena 4,57).

Tabela 35: Srednje ocjene vaznosti analiza za upravljanje turistickom destinacijom po

regionima
Analiza turistickog prometa Analiza zadovoljstva Analiza Benchmarking
gostiju konkurentnosti analiza
Broj Aritmeticka Aritmeticka Aritmeticka Aritmeticka
destinacija sredina sredina sredina sredina
(st.devijacija) (st.devijacija) (st.devijacija) (st.devijacija)
Sjeverni 7 4,71 4,57 4,57 443
(0,488) (0,787) (0,535) (0,787)
Sredisnji 4 4,50 4,75 4,50 4,50
(0,577) (0,500) (0,577) (0,577)
Primorski 6 4,33 4,33 4,83 4,50
(0,816) (0,816) (0,408) (0,837)

Izvor: istrazivanje autora

Analiza pracenja uspjeSnosti prema regionima takode pokazuje da se u svim regionima
najvise sprovode analize turistickog prometa i analize zadovoljstva gostiju (Slika 28). Analiza
turistiCkog prometa ocjenjuje se kao posebno vazna u Sjevernom regionu (srednja ocjena
4,71), a analiza zadovoljstva gostiju u SrediSnjem regionu (Tabela 35). Znacaj analiza
konkurentnosti za upravljanje destinacijom najbolje je ocijenjen u Primorskom regionu
(srednja ocjena 4,83), a benchmarking analiza u Primorskom (srednja ocjena 4,5) 1 SrediSnjem
regionu (srednja ocjena 4,5).

Za testiranje razlika u ocjenama vaZnosti analiza izmedu regiona koriS¢en je Kruskal-
Wallis test, koji je pokazao da izmedu regiona ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u ocjeni
vaznosti analiza za upravljanje turistickom destinacijom. Za sve vrste analiza ustanovljena je

p-vrijednost veca od 0,05, $to se moZe vidjeti u Tabeli 36.

Tabela 36: Razlika u ocjenama vazZnosti analiza uspjeSnosti izmedu regiona (Kruskal-Wallis

test)

Vrsta analize K-W p
Analiza turistiCkog prometa 0,954 0,621
Analiza zadovoljstva gostiju 0,860 0,650
Analiza konkurentnosti 1,380 0,502
Benchmarking analiza 0,082 0,960

Izvor: istrazivanje autora
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Kada je rije¢ o pracenju uspjesnosti generalno se moze zakljuciti da se jednostavnije
analize poput pracenja turistickog prometa i zadovoljstva gostiju uobicajeno sprovode u
destinacijama od strane turistickih organizacija. Zadovoljstvo gostiju najcesce se prati putem
anketa u vrijeme trajanja sezone. Takode ih sprovodi sistem turistickih organizacija. Medutim,
analize konkurentnosti i benchmarking analize, kao napredniji alati, koriste se u punoj manjoj
mjeri, ali je njihova vaznost za upravljanje turistickom destinacijom ocjenjena relativno
visokim ocjenama, Sto govori da je prepoznata vaznost primjene ovih sofisticiranih alata za
pracenje uspjesnosti. Njihovo nedovoljno koris¢enje moze biti posljedica nedovoljne
edukacije, nedostatka sredstava, odnosno, nedostatka ljudskih resursa potrebnih za ovakve
analize. Osim toga, Cesti je problem i dostupnosti podataka i1 ,,umrezavanja” turistickih
destinacija sa svrhom pristupa podacima i novim znanjima. To jo§ jednom potvrduje potrebu
jacanja saradnje i zajednickih aktivnosti i na podrucju pracenja uspjesnosti. Naime, pracenje
uspjesnosti je instrument u kojem se trazi saradnja u smislu razmjene podataka kada je rijec o
njihovom prikupljanju. Sprovodenje takvih analiza zahtjeva jacanje saradnje, a rezultati
analiza mogu doprinijeti boljem poslovanju razli¢itih grupa stejkholdera kroz podizanje

kvaliteta njihove poslovne politike i odlucivanja.

4. Kontinuirano usvajanje novih znanja

Osnovu za svaki uspjeSan razvoj, pa dakle 1 za razvoj turizma, ¢ine ljudski resursi koji
omogucavaju aktiviranje svih drugih resursa. Kvalitet turistickih usluga neodvojivo je vezan
za obucenost ljudskih resursa i njithovo permanentno usavrSavanje. Stalna edukacija kadrova
koji su zaposleni u turisticCkom sektoru, sticanje profesionalnih vjestina 1 znanja, predstavlja
osnovu za uspjeSan razvoj turizma. U mnogim destinacijama, medutim, upravo nedostatak
dovoljno obucenog kadra i kvalitetnog upravljanja znanjem u turistickom sektoru predstavlja
prepreku brZzem razvoju turizma.

S obzirom na kompleksnost turistiCkog sistema 1 slozenost poslova vezanih za
upravljanje turistickom destinacijom, ne moze se ocekivati da ¢e svi ucesnici koji uti€u na
razvoj turizma ili na koje turizam utice, shvatiti znacaj turizma i vlastitu ulogu i vaznost u
procesu turistickog razvoja, kao 1 da ¢e biti svjesni odgovornosti u kontekstu dugorocno

trziSno, socio-ekonomski 1 ekoloski odrzivog razvoja. Stoga i ne treba cuditi Sto brojne
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turisticke destinacije u Crnoj Gori karakteriSe ubrzano neselektivno 1 nekontrolisano
zauzimanje kvalitetnog prostora, nedovoljni kapaciteti vitalnih infrastrukturnih i komunalnih
sistema u odnosu na postojecu izgradenost turistickih objekata, ekoloski neprimjereno
zbrinjavanje otpada, tolerisanje ,,divlje gradnje* i sli¢no.

Stoga, ukljucivanje svih stejkholdera, od institucija javnog sektora (turisticke
organizacije, opStine, komunalna preduzeca, kulturne ustanove) do lokalnog stanovnistva u
dobro osmisljen sistem edukativnih programa, osmisljenih po mjeri pojedinih grupa korisnika,
omogucio bi relativno brzo uspostavljanje nuzne kritiéne mase razvojno ,,osvijeséenih“ i na

saradnju spremnih turisti¢kih stejkholdera na lokalnom nivou, koji ¢e biti u stanju:

e bolje razumijeti prednosti i nedostatke turistickog razvoja,

e bolje razumijeti vlastitu ulogu u razvojnom procesu, ali i odgovornost svih drugih
razvojnih subjekata,

e podsticati saradnju, dogovore i partnerstva na nivou destinacije,

e kriticki analizirati svaku razvojnu odluku, odnosno

e suprotstaviti se neprimjerenim razvojnim rjesenjima.

Takode, organizovanom edukacijom od strane eksperata privrednicima bi se, uz
predo€avanje globalnih tendencija u turizmu, dao 1 dodatni podsticaj za aktivnije ukljucivanje
u upravljanje destinacijom. U tom smislu, sistemska edukacija u funkciji postupnog podizanja
stepena osvijeS¢enosti destinacijskih turistickih stejkholdera, ¢ini se da predstavlja jedan od
kljuénih faktora uspjeha u funkciji postupnog uspostavljanja transparentnog, svim turistickim
stejkholderima prihvatljivog, drustveno odgovornog i dugoro¢no odrZivog sistema upravljanja
turistickim razvojem. Zbog toga je kontinuirano usvajanje novih znanja jedan je od osnovnih
instrumenata uspjesnog (efikasnog) upravljanja destinacijom.

Istrazivanje je pokazalo da ¢ak 64,7% destinacija u Crnoj Gori sprovodi edukaciju za
potrebe upravljanja razvojem turizma (Tabela 37). I pored visokog procenta destinacija koje
sprovode edukaciju, dovoljnost edukacije koja se sprovodi ocjenjuje se prosjenom ocjenom

od 2,24.
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Tabela 37: Sprovodenje edukacija za potrebe upravljanja u turistickim destinacijama

Destinacije u kojima se sprovodi Ocjena dovoljnosti edukacija
Ukupan ..
Edukacija broj cdukacija
) o) Aritmeticka Standardna
destinacija n % . N
sredina devijacija
Sprovodenje 17 11 64,7 2,24 1,251
edukacije ’ ’ ’

Izvor: istrazivanje autora

Posmatrano po regionima (Tabela 38), dovoljnost edukacije najbolje je ocijenjena u

Sjevernom regionu (srednja ocjena 2,29). U Primorskom regionu posebno je prepoznata

potreba za dodatnom edukacijom, tako da je dovoljnost edukacije u ovom regionu najlosije

ocijenjena (prosjecna ocjena = 2,0).

Tabela 38: Srednje ocjene dovoljnosti edukacija za upravljanje razvojem turizma po

regionima

Region Broj destinacija Aritmeticka sredina Standardna devijacija
Sjeverni 7 2,29 1,25
Sredisnji 4 2,25 1,50
Primorski 6 2,00 1,26

Izvor: istrazivanje autora

Znacajnost razlike u ocjeni dovoljnosti edukacije testirana je Kruskal-Wallis testom, koji je

pokazao da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u ocjenama dovoljnosti edukacije izmedu

regiona (Tabela 39).

Tabela 39: Razlika u ocjenama dovoljnosti edukacije izmedu regiona (Kruskal-Wallis test)

K-WwW

p

Dovoljnost edukacije

0,144

0,931

Izvor: istrazivanje autora

Dalje u istrazivanju, analizirana su prema vaznosti (1-najvaznije do 4-najmanje

vazno) podrucja za koja se pretpostavlja da postoji najizraZenija potreba za edukacijom

(Tabela 40).
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Tabela 40: Rang vaznosti podrucja prema potrebi za edukacijom

Podrugje Broj destinacija | Medijana Gornji kvartil Mod

Planiranje 17 1 2 1
Razvoj proizvoda 17 2 3 2
Komunikacija sa trziStem i distribucija 17 3 3 3
Pracenje uspjesnosti 17 4 4 4

Izvor: istrazivanje autora

Tako je najvaznijim podrucjem u kojem se javlja potreba za edukacijom ocijenjeno
planiranje (medijana = 1, mod = 1; gornji kvartil = 2), zatim razvoj proizvoda (medijana = 2,
mod = 2; gornji kvartil =3), komunikacija sa trziStem i distribucija (medijana=3; mod = 3;
gornji kvartil=3) i prac¢enje uspjesnosti (medijana=4; mod = 4; gornji kvartil = 4). Velika
vecina, ¢ak 75% anketiranih ocijenila je planiranje ocjenom vaznosti 1 ili 2 sa aspekta potrebe
za dodatnom edukacijom (gornji kvartil = 2).

Generalna distribucija rangova vaznosti podru¢ja prema potrebi za edukacijom
uglavnom se preslikava sa ukupne populacije i na grupe formirane po regionima (Tabela 41), s
tim da se u Sjevernom regionu malo ve¢a vaznost usmjerava na podrucje komunikacije sa
trziStem 1 distribucije (medijana=2; mod=2), a u SrediSnjem regionu nesto manja vazZnost

pridaje se edukaciji u oblasti razvoja proizvoda (medijana=2,5; mod = 3).

Tabela 41: Rang vaznosti podruc¢ja prema potrebi za edukacijom po regionima

. Lo Komunikacija sa .. D
Planiranje Razvoj proizvoda T Pracenje uspjesnosti
Region trziStem i distribucija
& Medijana Gornji Medijana | Gornji Medijana | Gornji Medijana | Gornji
(mod) kvartil (mod) kvartil (mod) kvartil (mod) kvartil
Sjeverni 1 2 2 4
2 3 3,5 4
€)) 2 2 “)
Sredisnji 1,5 2,5 2,5 4
’ 2 ’ 3 ’ 3 1
€)) 3) (€) “)
Primorski 1,5 2 3 4
: 2,75 2 3 4
€)) (@) 3 “

Izvor: istrazivanje autora

Efikasnije i druStveno odgovornije upravljanje turistiCkim razvojem u slucaju vecine
crnogorskih turistickih destinacija bi¢e moguce samo ako se prethodno stvori potreban nivo
razumijevanja turistickog razvojnog procesa 1 uspostavi kriticna masa razvojno osvijes¢enih

destinacijskih stejkholdera koji ¢e biti u stanju da pokrenu strukturne promjene u dosad
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preovladavaju¢em nacinu upravljanja destinacijskim razvojem, a to se moze posti¢i dobro
osmisljenim sistemom edukativnih programa, osmisljenih po mjeri pojedinih grupa korisnika,
koji ¢e ukljuciti sve destinacijske stejkholdere, od institucija javnog sektora (turisticke
organizacije, komunalna preduzeca, kulturne ustanove) do lokalnog stanovnistva. Istrazivanje
je pokazalo da anketirani smatraju da edukativnih programa nema dovoljno i da su

najpotrebniji u oblasti planiranja i razvoja proizvoda.

5.2.2. Analiza postoje¢eg nivoa stejkholderske saradnje i korelacija sa instrumentima

upravljanja

Stejkholderska saradnja smatra se osnovnim preduslovom efikasnog upravljanja turistickom
destinacijom i njenim odrzivim razvojem (Carey et al., 1997; Swarbrooke, 1999; Cooper et
al., 2005; Williams, 2001 u Samrat, 2011). Istrazivanje je pokazalo da je u turistickim
destinacijama u Crnoj Gori ona nedovoljno razvijena. Naime, generalno su anketirani ocijenili
stanje stejkholderske saradnje na podrucju razvoja turizma u destinaciji prosje¢nom ocjenom
3,06. Kvalitet saradnje ocjenjivan je 1 prema oblastima saradnje, odnosno, instrumentima

upravljanja na numerickoj ljestvici od pet mjesta (1 — loSe, 5 — izvrsno).

Tabela 42: Srednje ocjene stanja stejkholderske saradnje

Broj destinacija | Aritmeti¢ka sredina Standardna devijacija

Generalno stanje saradnje 17 3,06 0,937
OBLAST SARADNIJE

Planiranje 17 2,88 1,182
Razvoj proizvoda 17 3,12 0,963
Komunikacija sa trziStem i

distribucija 17 339 1088
Pradenje uspjesnosti 17 3,18 0,856
Kontinuirano usvajanje novih znanja 17 3,41 1,148

Izvor: istrazivanje autora

Srednja vrijednost svih ocjena kre¢e se u rasponu od 2,88 do 3,59. Najbolje je
ocijenjena saradnja u oblasti komunikacije sa trziStem 1 distribucije (srednja ocjena 3,59), dok

je najlosije ocijenjena saradnja u oblasti planiranja (srednja ocjena 2,88). Relativno niska
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ocjena saradnje u oblasti pracenja uspjeSnosti (Tabela 42) ukazuje da postoji slaba razmjena
podataka izmedu ucesnika u upravljanju destinacijom koja bi omogucila da se bolje prate
ucinci aktivnosti koje se preduzimaju u destinaciji. Izdvojena su, prema vaznosti, i glavna
ograniCenja za bolju saradnju (Tabela 43). Anketirani su rangirali navedena ograni¢enja od 1

do 5 (1 -najvaznije, 5 — najmanje vazno).

Tabela 43: Rang ogranic¢enja za bolju stejkholdersku saradnju

Ogranicenja Broj destinacija Medijana Gornji kvartil Mod
Nedostatak planske dokumentacije 17 3 4 1
Nedovoljno razvijeni kanali komunikacije 17 3 4 2
Razliciti interesi 17 2 3 3
Nedostatak formalnih oblika saradnje 17 4 5 4
Nepostojanje“lidera”/koordinatora aktivnosti 17 3 5 5

Izvor: istrazivanje autora

Rezultati pokazuju da direktori turistickih organizacija uzroke loSe saradnje vide
prvenstveno u nedostatku planske dokumentacije za razvoj turizma (mod 1), nedovoljno
razvijenim kanalima komunikacije (mod 2), zatim razli¢itim interesima (mod 3), nedostatku
formalnih oblika saradnje (mod 4) i, na kraju, kao najmanje vaZno, nepostojanju lidera,
odnosno koordinatora aktivnosti (mod 5).

Problem koji je prepoznat u kanalima komunikacije 1 razli¢itosti interesa potvrduje i
nalaz pregleda literature u kojoj razli¢iti autori upozoravaju na iste probleme 1 ograni¢enja sa
kojima se susrecu 1 razvijene turisticke destinacije, kao 1 na pitanje kako osigurati bolje
povezivanje, komunikaciju 1 povjerenje izmedu razlicitih grupa stejkholdera u destinacijama.
Mnogi autori (Liu, 2003; Bramwell, Sharman, 1999) isticu da je klju¢ni element za
obezbjedenje odrzivog razvoja turizma prevazilazenje subordinacije medu stejkholderima
(turisti, lokalna zajednica, javni i privatni turisticki sektor, lokalne, regionalne i nacionalne
upravljacke strukture), koje se moze realizovati putem koordinacije i balansiranja njihovih
interesa 1 uspostavljanja strateskih planova razvoja koji bi uvazavali ove interese.

Analizirano po regionima (Tabela 44), stanje saradnje priblizno je slicno ocijenjeno

kao i1 na genaralnom nivou (srednja ocjena 3,06), s tim S§to je neSto bolje ocijenjeno u
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Primorskom regionu (srednja ocjena 3,33), a nesto loSije u Sjevernom regionu (srednja ocjena

2,71).

Tabela 44: Srednje ocjene stanja stejkholderske saradnje prema regionima

= ‘ Kvalitet saradnje prema oblastima
g Generglno stanje Razvoj Komunikacija sa Pradenje Usvajanje
g g saradnje Planiranje izvo) trzistem i acene vajane
S proizvoda R uspjesnosti novih znanja
B distribucija
e Aritmeti¢ka Aritmeti¢ka Aritmeti¢ka Aritmeti¢ka Aritmeticka Aritmeticka
§ sredina sredina sredina sredina sredina sredina
— (st.devijacija) (st.devijacija) (st.devijacija) (st.devijacija) (st.devijacija) (st.devijacija)
Sjeverni 2,71 2,71 2,71 3,29 2,57 3,00
(@) (1,253) (1,496) (1,113) (1,380) (0,787) (1,414)
Sredi$nji 3,25 2,50 2,75 3,50 3,25 3,75
4) (0,500) (1,000) (0,500) (0,577) (0,500) (0,957)
Primorski 3,33 3,33 3,83 4,00 3,83 3,67
(6) (0,816) (1,033) (0,753) (1,095) (0,753) (1,033)
Izvor: istrazivanje autora
5
4
3 __ ESjeverni region
M SredisSnji region
5 1 | Primorski region
1 - : : : : :
Generalno Planiranje Razvoj Komunikacija Pracenje Usvanjanje
stanje saradnje proizvoda sa trziStem i uspjesnosti  novih znanja
distribucija

Slika 29: Srednje ocjene stejkholderske saradnje po regionima

Posmatrano prema pojedinim oblastima, saradnja u oblasti usvajanja novih znanja
(Tabela 44) najbolje je ocijenjena u SrediSnjem regionu (prosje¢na ocjena 3,75), dok je u
Primorskom regionu saradnja u svim ostalim oblastima ocijenjena neSto bolje od ostalih
regiona (Slika 29). U regionima je sli¢na situacija generalnoj slici kada je rije¢ o glavnim
ogranicenjima za bolju saradnju (Tabela 45), sa izuzecima veceg odstupanja u ograni¢enju
koje se odnosi na nedostatak planske dokumentacije za razvoj turizma (Sjeverni region — mod

= 5; SrediS$nji region — mod=3), osim u Primorskom regionu (medijana=1; mod=1), §to
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ukazuje na nedovoljnu razvijenost planske dokumentacije u tom regionu. To potvrduju i

rezultati u prvom dijelu istrazivanja koji ukazuju da su u ovom regionu najmanje zastupljeni

planovi razvoja turizma.

Tabela 45: Rang ograni¢enja za bolju stejkholdersku saradnju po regionima

Nedostatak Nedovoljno Nedostatak Nepostojanje
planske razvijeni igers s . formalnih oblika koordinatora
.. . Razli¢iti interesi . . .
Region dokumentacije za kanali saradnje aktivnosti
razvoj turizma komunikacije (“lidera”)
Medijana | Gornji | Medijana | Gornji | Medijana | Gornji | Medijana | Gornji | Medijana | Gornji
(mod) kvartil | (mod) kvartil | (mod) kvartil | (mod) kvartil | (mod) kvartil
Sjeverni 3 3 2 4 3
4,5 4 3,5 4 3,5
®) “4) €)) “ (€))
Sredisnji 3,5 3 2,5 4 1
’ 4,25 4 ’ 3,25 5 2
(€)) (G)) (@) 3) (€]
Primorski 1 3,5 2 3,5 5
1,75 ’ 4 2,75 ! 4 5
(@) 4 2) 2) (©)

Izvor: obrada autora

Za istrazivanje statisticke znacajnosti razlike u saradnji izmedu destinacijskih
stejkholdera po regionima koris¢en je Kruskal-Wallis test, kao i kod prethodnih instrumenata

upravljanja.

Tabela 46: Razlika u stejkholderskoj saradnji u destinacijama prema regionima (Kruskal-

Wallis)

Saradnja K-W p
Saradnja - generalno 2,009 0,366
Oblasti saradnje
Planiranje 1,197 0,550
Razvoj proizvoda 4,970 0,083
Komunikacija sa trzistem i distribucija 1,334 0,513
Pracenje uspjesnosti 6,578 0,037
Kontinuirano usvajanje novih znanja 1,125 0,570

Izvor: obrada autora

Kruskal-Wallis test (Tabela 46) pokazao je da ne postoji statistiCki znacajna razlika
1izmedu regiona u stejkholderskoj saradnji kada se generalno ocjenjuje stanje saradnje izmedu
destinacijskih stejkholdera (p=0,366). Takode, posmatrano po oblastima saradnje, odnosno,

kod planiranja (p=0,550), razvoja proizvoda (p=0,083), komunikacije sa trziStem (p=0,513) 1
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usvajanja novih znanja (p=0,570) ne pokazuje se statisticki znacajna razlika izmedu regiona.
Samo kada je rije¢ o saradnji u oblasti pracenja uspjesnosti Kruskal-Wallis test pokazao je
statisticki znacajnu razliku izmedu regiona (p=0,037).

Drugo primarno istrazivanje predstavlja istrazivanje percepcije saradnje svih
destinacijskih stejkholdera i radeno je sa ciljem dobijanja jo$ detaljnijeg uvida u stanje
stejkholderske saradnje u destinaciji. Takode, kao i u prvoj fazi, kao instrument istrazivanja
kori$éen je upitnik kojim se od anketiranih (n = 117) trazilo da ocijene stanje stejkholderske
saradnje u destinaciji (na skali od 1 — lose do 5 — izvrsno) prema instrumentima upravljanja,
odnosno prema pojedinim oblastima saradnje (planiranje, razvoj proizvoda, komunikacija s
trziStem 1 distribucija, prac¢enje uspjesSnosti, kontinuirano usvajanje novih znanja). Svaka
oblast detaljno je razradena i podijeljena na pojedine podoblasti.

U oblasti planiranja istrazena je stejkholderska saradnja u procesu izrade planova za
razvoj turisticke destinacije, u procesu odlu¢ivanja o prihvatanju planova i nadzoru nad
njihovom realizacijom. Stejkholderska saradnja u kreiranju politike razvoja turizma u
destinaciji je posebno vazna, jer stvara osjecanje ,,zajednickog vlasniStva” nad rezultatima
politike razvoja koji, ako su uspjeSni, predstavljaju dodatni motiv za nastavak saradnje.
Takode, za realizaciju odrZivog razvoja turizma potreban je visok stepen ukljucenosti svih
destinacijskih stejkholdera u planiranje razvoja turizma. Medutim, upravo zbog postojanja
brojnih stejkholdera sa razli¢itim miSljenjima, vizijama problema 1 razliitim interesima,
planiranje na nivou turistickih destinacija je kompleksan proces. Uprkos sloZenosti procesa
planiranja, visok nivo saradnje i angazovanja stejkholdera smatra se znacajnom odlikom
uspjesnog planiranja kao instrumenta upravljanja razvojem destinacije. Sprovodenje i uspjeh
turistickog plana Cesto se oslanja na podrsku stejkholdera. Zbog toga, ukljucivanje razlicitih
stejkholdera u planiranje turizma dobija sve viSe na znacaju.

Negativni uticaji masovnog turizma, koji su ve¢ doveli do pada interesovanja turista za
mnoge, ranije veoma popularne destinacije, ali i negativnog stava lokalnih rezidenata, ukazali
su na potrebu da se tradicionalni nacin planiranja razvoja turizma, zasnovan prije svega na
interesima turistickog sektora, zamijeni novim pristupom planiranju u formi stejkholderske
saradnje (kolaborativnim planiranjem). Stoga je u istraZivanju detaljno analizirana saradnja

stejkholdera u oblasti planiranja, i to: u procesu izrade planova za razvoj turisticke destinacije,
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u procesu odluc¢ivanja o prihvatanju planova i1 nadzoru nad njihovom realizacijom u

turistickim destinacijama Crne Gore.

Tabela 47: Stejkholderska saradnja u planiranju

Ucestvovanje u izradi Odlucivanje o prihvatanju Nadzor nad
planova planova realizacijom planova
Aritmeticka sredina 2.96 2.85 2.76
Standardna devijacija 1.235 1.172 1.172
Medijana 3.00 3.00 3.00
Mod 3.00 3.00 3.00
Minimum 1.00 1.00 1.00
Maksimum 5.00 5.00 5.00
Percentili 25 2.00 2.00 2.00
50 3.00 3.00 3.00
75 4.00 4.00 3.50

Izvor: obrada autora

Prosjecna ocjena saradnje u procesu izrade destinacijskih planova je 2,96 sa

standardnom devijacijom od 1,235 (Slika 30). Polovina ispitanika, odnosno 50% od ukupnog

broja ocijenilo je saradnju u ovoj oblasti ocjenom manjom (ili jednakom) od 3, a 25%

ispitanika ocjenom manjom od 2 (Tabela 47).
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Slika 30: Ocjene stejkholderske saradnje u procesu izrade destinacijskih planova

341




Saradnja u procesu odlucivanja o prihvatanju planova ocijenjena je prosjeCnom
ocjenom 2,85, dok standardna devijacija iznosi 1,172 (Slika 31). Takode, polovina ispitanika,
odnosno 50% od ukupnog broja ocijenilo je saradnju u ovoj oblasti ocjenom manjom (ili

jednakom) od 3, a 25% ispitanika ocjenom manjom od 2 (Tabela 47).
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Slika 31: Ocjene stejkholderske saradnje u odluc¢ivanju o prihvatanju planova

Saradnja u nadzoru nad realizacijom planova ocijenjena je nesto losije od prethodne
dvije podoblasti planiranja, odnosno prosje¢nom ocjenom 2,76, dok standardna devijacija
iznosi 1,172 (Slika 32). Ocjenu manju od 2 dalo je 25% ispitanika, 50% ispitanika je dalo

ocjenu manju od 3, a 75% ispitanika ocjenu manju od 3,5 (Tabela 47).
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Slika 32: Ocjene stejkholderske saradnje u nadzoru nad realizacijom planova
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Struktura ocjena u svim fazama planiranja data je u Tabeli 48.

Tabela 48: Struktura ocjena saradnje u procesu planiranja

) Izrada destinacijskih planova | Odlucivanje o prihvatanju planova Evaluacija planova
Ocjene n % n % n %
1 18 15.4 17 14.5 22 18.8
2 24 20.5 29 24.8 22 18.8
3 33 28.2 36 30.8 44 37.6
4 29 24.8 25 21.4 20 17.1
5 13 11.1 10 8.5 9 7.7
Ukupno 117 100 117 100 117 100

Izvor: obrada autora

Saradnja u komunikaciji sa trZistem i distribuciji upitnikom je obuhvatila sljedece
podoblasti saradnje: istraZivanje trziSta, unapredenje imidza destinacije, oglasavanje i odnose
s javnoS¢u, organizaciju studijskih putovanja novinara i agenata, izradu destinacijskih

promotivnih materijala, e-marketing destinacije.

Tabela 49: Saradnja u oblasti komunikacije sa trzi§tem i distribucije

Komunikacija s tristem Aritmetiékg Sfc.edina Medijana Min Percentili

(st. devijacija) (mod) (max) 25 50 75
Istrazivanje trziSta (03.'97441) (388) é) 3 4 4
Unapredenje imidza destinacije (03.'98255) (388) é) 3 4 5
Oglasavanje i odnosi s javnoséu (13.66659) (ggg) (;) 3 4 5
Studijska putovanja novinara i agenata (13.'20599) (;88) (;) 2 3 4
Izrada promotivnih materijala (é '90243) (388) (;) 3 4 5
e-marketing destinacije (é -90526) (388) (;) 3 4 5

Izvor: obrada autora

Najbolje je ocijenjena (Tabela 49) saradnja u oblasti izrade promotivnih materijala (prosje¢na
ocjena 4,04) i e-marketinga (prosjecna ocjena 4,02). Rezultate istrazivanja u ovoj oblasti

ilustruju histogrami prikazani na Slici 34.
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Saradnja u oblasti pracenja uspjesnosti turizma u destinaciji istrazena je kroz pitanja o
saradnji u prikupljanju 1 distribuciji podataka o turistictkom prometu, analizama

konkurentnosti i benchmarking analizama. Rezultati istrazivanja prikazani su u Tabeli 50.

Tabela 50: Stejkholderska saradnja i praéenje uspjesnosti turizma u destinaciji

Oblasti saradnje Aritmetiék.g srf:dina Medijana Min Percentili
(st. devijacija) (mod) (max) 25 50 75
Pracenje turistickog prometa (13"28576) (288) (;) 3 4 5
Analiza konkurentnosti (13"32067) (:3588) (;) 2 3 4
Benchmarking analiza (1%39365) (;88) (;) 2 3 4

Izvor: obrada autora

Pracenje uspjesnosti je instrument u kojem je neophodna saradnja destinacijskih stejkholdera
u smislu razmjene podataka kada je rije¢ o njihovom prikupljanju. Sprovodenje analiza za
pradenje uspjesnosti upravljanja razvojem destinacije zahtjeva jacCanje saradnje, a rezultati
analiza mogu doprinijeti boljem poslovanju razli¢itth grupa stejkholdera kroz podizanje

kvaliteta njihove poslovne politike 1 odlu¢ivanja.
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Slika 33: Stejkholderska saradnja i prikupljanje 1 distribucija podataka o turistiCkom prometu
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Slika 34: Stejkholderska saradnja i komunikacija sa trziStem
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Najvec¢i broj anketiranih je saradnju u prikupljanju 1 distribuciji podataka o turistickom
prometu ocijenio ocjenom 5, zatim ocjenom 3 saradnju u analizama konkurentnosti, a
ocjenom 2 saradnju u benchmarking analizama (Tabela 50). Ocjene saradnje u prikupljanju i
distribuciji podataka o turistickom prometu krecu se u rasponu od 1 do 5, prosjecna ocjena je
3,87 1 standardna devijacija 1,256 (Slika 33). Ocjene saradnje u analizama konkurentnosti

krecu se u rasponu od 1 do 5, prosjecna ocjena je 3,26 i standardna devijacija 1,307 (Slika 35).

Histogram

-

Wean = 326
Std. Dev. = 1307
N=117

Frequency
3

AR

Slika 35: Stejkholderska saradnja 1 analiza konkurentnosti

Ocjene saradnje u benchmarking analizama krecu se u rasponu od 1 do 5, prosjecna

ocjena je 2,96 1 standardna devijacija 1,335 (Slika 36).
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Slika 36: Stejkholderska saradnja i benchmarking analize
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Saradnja u oblasti kontinuiranog usvajanja novih znanja obuhvatila je ocjene saradnje u:

e organizaciji seminara i radionica i

e zajednickih studijskih putovanja.

Rezultati istrazivanja prikazani su u Tabeli 51.

Tabela 51: Stejkholderska saradnja i edukacija

Aritmeticka sredina Medijana Min Percentili
Oblasti saradnje o
(st. devijacija) (mod) (max) 25 50 75
L ) o 2.77 3.00 1
Organizacija seminara, radionica 1 3 4
(1.398) (1.00) 6)
o B ] 2.38 3.00 1
Zajednicka studijska putovanja 1 3 3
(1.188) (3.00) 6)

Izvor: obrada autora

Ocjene saradnje u organizaciji seminara i radionica krecu se u rasponu od 1 do 5, prosjec¢na

ocjena je 2,38, a standardna devijacija iznosi 1,104 (Slika 37).
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Slika 37: Stejkholderska saradnja i organizacija seminara i radionica

Ocjene saradnje u organizaciji zajednickih studijskih putovanja krecu se u rasponu od 1 do 5,

prosjecna ocjena je 2,09, a standardna devijacija iznosi 1,047 (Slika 38).
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Slika 38: Stejkholderska saradnja 1 zajednicka studijska putovanja
Saradnja u oblasti usvajanja novih znanja je najlosije ocijenjena. Cak 29,9% anketiranih je
ocjenilo saradnju u organizaciji seminara i radionica ocjenom 1, odnosno 38,5% anketiranih

kada je u pitanju saradnja u organizaciji zajednickih studijskih putovanja (Tabela 52).

Tabela 52: Struktura ocjena saradnje u oblasti usvajanja novih znanja

Ocjenc Organizacija seminara, radionica | Zajednicka studijska putovanja
n % n %
1 35 29.9 45 38.5
2 23 19.7 29 24.8
3 41 35.0 33 28.2
4 16 13.7 8 6.8
5 2 1.7 2 1.7
Ukupno 117 100 117 100

Izvor: obrada autora

Saradnja u oblasti razvoja proizvoda i infrastrukture podijeljena je na sljedece
podoblasti saradnje: razvoj atrakcija u destinaciji, uvodenje noviteta u turisticku ponudu,
razvoj/unapredenje smjestajnih kapaciteta, zastita Zivotne sredine, zastita kulturnog nasljeda,
uvodenje standarda kvaliteta u destinaciji, uredenje destinacije (plaze, zelene povrSine 1 dr.),
unapredenje saobracajne infrastrukture, unapredenje javnih usluga (javni prevoz, zdravstvo,

sigurnost). Rezultati istraZivanja prikazani su u Tabeli 53.
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Tabela 53: Stejkholderska saradnja i razvoj proizvoda

Oblasti dni Aritmeticka sredina Medijana Min Percentili
asti saradnje (st. devijacija) (mod) (max) 25 |75
. . L 3.21 3 1
Razvoj atrakcija u destinaciji (1.065) 3) ) 2.5 4
. . . 3.32 3 1
Uvodenje noviteta u turistiCku ponudu (0.997) 3) ) 3 4
Razvoj/unapredenje smjestajnih kapaciteta 3.44 3 2 3 4
Junaprederye Styestayni xap (0.914) 3) )
e . 3.03 3 1
Zastita zivotne sredine (0.969) 3) ) 2 4
" . 3.22 3 1
Zastita kulturnog nasljeda (1.161) 3) ) 2 4
. . 3.18 3 1
Uvodenje standarda kvaliteta (0.943) 3) ) 3 4
. . 3.18 3 1
Uredenje destinacije (1.031) 3) ) 2 4
Unapredenje saobracajne infrastrukture 3.01 3 ! 2 4
precen ! (0.951) 3) (5)
CL 2.91 3 1
Unapredenje javnih usluga (0.974) 3) ) 2 3

Izvor: obrada autora

Za potrebe dokazivanja hipoteze da nivo razvijenosti instrumenata upravljanja

turistiCkom destinacijom zavisi od nivoa saradnje izmedu stejkholdera, na podacima

dobijenim anketom sprovedena je dalja statisticka analiza.

Tabela 54: Korelacija stejkholderske saradnje i sprovodenja planiranja

Ukupno sprovodenje | Plan razvoja turizma Marketing plan Plan promotivnih
Saradnja planova aktivnosti
I p I p I p 8 p
Generalno 0,534 0,027 0,597 0,011 0,507 0,038 0,658 0,004
Oblast planiranja | 0,777 0,01 0,582 0,014 0,699 0,002 0,555 0,021

Izvor: istrazivanje autora

Spearmanov koeficijent korelacije ranga pokazao je da postoji statisticki znaCajna

korelacija stejkholderske saradnje 1 sprovodenja planiranja. Saradnja u oblasti planiranja

statisticki znacajno korelira sa ukupnim sprovodenjem planova (Tabela 54). Radi se o

pozitivnoj, srednje jakoj korelaciji (rs=0,777; p = 0,01). Isti rezultat se dobija i kada je u

pitanju saradnja na generalnom nivou, naime i ona statisticki znacajno korelira sa ukupnim

sprovodenjem planova (1s=0,534; p=0,027).
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Analiza korelacije stejkholderske saradnje 1 komunikacije sa trziStem (Tabela 55)
pokazala je statisticki znacajnu pozitivnu, srednje jaku korelaciju i na generalnom, opStem
nivou saradnje (1= 0,555; p=0,021) 1 na nivou saradnje u oblasti komunikacije sa trziStem i

distribucije (rs= 0,571; p=0,017).

Tabela 55: Korelacija stejkholderske saradnje i komunikacije sa trziStem

Saradnja T p

Generalno 0,555 0,021

Oblast komunikacije sa trziStem i distribucije 0,571 0,017

Izvor: istrazivanje autora

Spearmanov koeficijent korelacije ranga (Tabela 56) pokazao je:

e statisticki znacajnu, pozitivnu, jaku korelaciju izmedu stejkholderske saradnje i praéenja

uspjesnosti (r;= 0,905; p=0,01),

e dok je na ukupnom nivou saradnje ova korelacija relativno slaba (rs= 0,484; p=0,049).

Tabela 56: Korelacija stejkholderske saradnje i pra¢enja uspjeSnosti

Pracenje Analize Analize . .

N oy . Analize Benchmarking

dni uspjesnosti turistickog zadovoljstva Konkurentnosti analize

Saradnja (ukupno) prometa gostiju

Iy p Is p Iy p Is p I p

Generalno 0,484 | 0,049 | 0,654 | 0,004 | 0,489 | 0,047 | 0,581 0,014 | 0,439 | 0,078

Oblast pratenja | 905 | 001 | 0477 | 0,053 | 0,550 | 0,022 | 0854 | 001 | 0748 | 0,01
uspjesnosti

Izvor: istrazivanje autora

U analizi korelacije stejkholderske saradnje i ocjena dovoljnosti edukacija (Tabela 57)

Spearmanov koeficijent korelacije ranga pokazao je statisticki znac¢ajnu pozitivnu korelaciju i

to:

e srednje jaku korelaciju na ukupnom nivou saradnje (rs=0,598; p=0,011),

e a jaku korelaciju kada je u pitanju saradnja samo na podrucju kontinuiranog usvajanja

novih znanja (r:=0,925; p=0,01).
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Tabela 57: Korelacija stejkholderske saradnje i ocjena dovoljnosti edukacija

) Ocjena dovoljnosti edukacija
Saradnja
I p
Generalno 0,598 0,011
Podrucje sticanja novih znanja 0,925 0,01

Izvor: istrazivanje autora

Statisticka analiza pokazala je pozitivnu 1 statistiCki znacajnu korelaciju sa
instrumentima upravljanja, tako da se moze zakljuciti da je potvrdena hipoteza da nivo
razvijenosti instrumenata upravljanja turistickom destinacijom zavisi od nivoa stejkholderske
saradnje u destinaciji.

Istrazivanje stejkholderske saradnje u crnogorskim turistickim destinacijama znacajno
je 1 potrebno iz vise razloga. Najprije radi podsticanja na razmisljanje i prihvatanja ideje da se
bez saradnje ne mogu uciniti istinski pomaci prema kvalitetu turistickog proizvoda koji zavisi
od velikog broja turistickih stejkholdera koji ucestvuju u njegovom stvaranju, odnosno u
kreiranju kvalitetnog turistickog dozivljaja. Nedostatak saradnje izmedu kljucnih stejkholdera
turisticke destinacije onemogucuje stvaranje cjelovitog destinacijskog lanca vrijednosti, a time
i stvaranje bitnih preduslova za ponudu ¢itavog spektra razli¢itih turistickih dozivljaja. Sve to
negativno uti¢e na trziSnu konkurentnost integralnog turistickog proizvoda turistickih
destinacija.

Istrazivanjem stejkholderske saradnje obuhvaceno je 1 lokalno stanovniStvo kao vazna
interesna grupa koju treba ukljuciti u upravljanje razvojem turisticke destinacije, posebno u
planiranje, jer se razvoj ne moze nametnuti “spolja”, ve¢ treba da bude prihvacen i od onih
koji Zive 1 rade u destinaciji. Takav pristup razvoju ima smisla u kontekstu odrZivog razvoja
turizma kojem danas destinacije teze. Kao §to navodi Hunter (1997), bilo bi teSko zamisliti
bilo kakav pristup odrZivom razvoju turizma bez snaznog lokalnog uticaja na planiranje 1
kontrolu razvoja i bez uklju¢ivanja lokalne zajednice u odredenom stepenu u procese
planiranja. Osnovni princip u upravljanju razvojem turizma na nivou destinacije treba da bude
da svi stejkholderi na koje odluke o pravcima razvoja turizma imaju uticaj budu 1 ukljuceni u
proces donoSenja odluke (Gray, 1985 u Raffay, 2007: 84), kako zbog principa drusStvene
pravednosti, tako 1 zbog moguénosti njihovog sinergetskog dejstva u procesu implementacije

usvojenih strategija razvoja turizma.
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5.2.3. Stavovi stejkholdera o konceptu odrzivog razvoja i korelacija sa instrumentima

upravljanja

Ovim istrazivanjem zeljeli smo utvrditi stavove stejkholdera o konceptu odrzivog razvoja
turizma koji se danas postavlja kao jedina razvojna opcija u dostizanju dugorocne
konkurentnosti destinacije na turistickom trziStu. Generalno je primjena ovog koncepta u
razvoju turizma destinacije (Tabela 58) ocijenjena sa prosjecnom ocjenom 3,29. Medutim, s
obzirom na visoku prosje¢nu ocjenu vaznosti potrebe definisanja pokazatelja odrzivosti

(srednja ocjena 4,0) vidljivo je da je vaznost ovog koncepta prepoznata.

Tabela 58: Stavovi o primjeni koncepta odrzivog razvoja turizma

o ) ) L Aritmeticka Standardna
Odrzivi razvoj Broj destinacija ) L
sredina devijacija
Ocjena primjene koncepta odrzivog razvoja 17 3,29 0,892
Ocjena vaznosti potrebe definisanja pokazatelja 17 4,0 0,707

Izvor: istrazivanje autora

Analiza je pokazala (Tabela 59) da od 17 anketiranih, 13 turistickih destinacija

prati

pokazatelje odrzivog razvoja (76,5%). Najvaznije podrucje za koje destinacije smatraju da

treba najhitnije definisati 1 poceti pratiti pokazatelje (Tabela 60) je:

e ckologija i zastita Zivotne sredine (medijana 1),

e ckonomski pokazatelji (medijana 2), a zatim

e drustveni pokazatelji (medijana 3).

Tabela 59: Postojanje pokazatelja odrzivosti razvoja turizma

. Destinacije u kojima se
.. Ukupan broj ! e
Pokazatelji . prate pokazatelji 8 destinacije u kojima se
destinacija rate pokazatelj
o, p p 1y
n A) odrzivosti
POStO_] anje M destinacije u kojima se
N ne prate pokazatelji
pokazatelja 17 13 76,5 odrzivosti

Izvor: istrazivanje autora
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Tabela 60: Rang vaznosti podrucja za definisanje pokazatelja odrzivosti

Podrucje Broj destinacija | Medijana Gornji kvartil | Mod

Ekologija i zastita zivotne sredine 17 1 2 1
Ekonomski pokazatelji 17 2 2 2
Drustveni pokazatelji 17 3 3 3

Izvor: istrazivanje autora

Tabela 61: Srednje ocjene primjene koncepta odrzivog razvoja prema regionima

Regioni Broj destinacija Aritmeticka sredina Standardna devijacija

Sjeverni 7 3,00 1,155
Sredisnji 4 3,25 0,500
Primorski 6 3,67 0,816

Izvor: istrazivanje autora

Rezultati analize o primjeni koncepta odrzivog razvoja turizma po regionima (Tabela 61)

pokazuju da je primjena ovog koncepta najbolje ocijenjena u Primorskom regionu (srednja

ocjena =3,67), zatim u SrediSnjem regionu (srednja ocjena 3,25) 1 najloSije u Sjevernom

regionu (srednja ocjena 3,0).

Tabela 62: Postojanje pokazatelja odrzivosti razvoja turizma po regionima

Destinacije u kojima se primjenjuju pokazatelji

Regioni Broj destinacija odrzivog razvoja
n %
Sjeverni 7 4 57,14
Sredi$nji 4 4 100,00
Primorski 6 5 83,33

Izvor: istrazivanje autora

Sjeverni region

Sredisnji region

Primorski region

83,33%

[ destinacije u kojima se prate pokazatelji odrzivosti

i destinacije u kojima se ne prate pokazatelji odrzivosti

Slika 39: Postojanje pokazatelja odrzivosti razvoja turizma po regionima
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O postojanju primjene pokazatelja odrzivog razvoja (Tabela 62) najvisSe su se pozitivno
izjasnile destinacije u SrediSnjem regionu (100%), Sto se moze vidjeti 1 na Slici 39. U ovom
regionu je ocjena vaznosti pracenja pokazatelja najvisa (srednja ocjena 5,0), dok je najniza

(iako visoka) u Primorskom regionu i iznosi 4,67 (Tabela 63).

Tabela 63: Ocjene vaznosti potrebe definisanja pokazatelja prema regionima

Regioni Broj destinacija Aritmeticka sredina Standardna devijacija

Sjeverni region 7 4,71 0,488
Sredisnji region 4 5,00 0,000
Primorski region 6 4,67 0,816

Izvor: istrazivanje autora

Uporedujuéi po regionima tri podru¢ja za koja je potrebno definisati i pratiti pokazatelje u
cilju odrzivog razvoja (Tabela 64), vidimo da se u svim regionima na prvom mjestu isticu
ekologija i zastita zivotne sredine (medijana = 1), zatim ekonomski (medijana = 2) i drustveni

pokazatelji (medijana = 3), Sto se podudara sa rezultatima dobijenim na nivou populacije.

Tabela 64: Rang vaznosti potrebe definisanja pokazatelja prema regionima

Regioni Ekologija i zastita zivotne Ekonomski pokazatelji Drustveni pokazatelji
ST.
Gornji Medijana Gornji Medijana Gornji
Medijana/(mod)
kvartil (mod) kvartil (mod) kvartil
Sjeverni 1(D) 1,5 2(2) 2,5 333 3
Sredisnji 1(1) 1,5 2(2) 2,25 2,5(3) 3
Primorski 1(1) 1,75 2(2) 2,0 303) 3

Izvor: istrazivanje autora

Za testiranje razlike izmedu regiona u primjeni koncepta odrZivog razvoja koris¢en
je Kruskal-Wallis test koji je pokazao da ne postoji statisticki zna¢ajna razlika izmedu regiona
(Tabela 65).

Za potrebe dokazivanja hipoteze da je primjena koncepta odrZivog razvoja u
pozitivnoj korelaciji sa

stepenom razvijenosti instrumenata upravljanja turistickom

destinacijom, na podacima dobijenim anketom sprovedena je dalja statisticka analiza.
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Tabela 65: Razlika izmedu regiona u primjeni koncepta odrzivog razvoja (Kruskal-Wallis test)

Odrzivi razvoj K-W p

Primjena koncepta 0,317 0,853

Izvor: istrazivanje autora

Pomoc¢u Spearmanovog koeficijenta korelacije ranga istrazena je korelacija izmedu ocjene
primjene koncepta odrzivog razvoja i ocjene instrumenata upravljanja razvojem turisticke
destinacije (sprovodenja planova, komunikacije sa trziStem, ocjene dovoljnosti edukacije 1
ocjene pracenja uspjesnosti). Spearmanov koeficijent korelacije (Tabela 66) pokazao je
statisticki znacajnu korelaciju izmedu primjene koncepta odrzivog razvoja i sprovodenja
planova i to na ukupnom nivou sprovodenja. Na nivou sprodenja pojedinac¢nih planova,
statisticki znacajna korelacija postoji kod sprovodenja planova razvoja turizma (rs = 0,679; p =
0,003). Ovaj instrument upravljanja ocjenjuje se ujedno i1 najvaznijim za primjenu koncepta
odrzivog razvoja, koji je po svojoj prirodi dugoroc¢an i ukoliko se ne ,,ugradi* u planiranje nije

ostvariv.

Tabela 66: Korelacija izmedu koncepta odrzivog razvoja i sprovodenja planova

Ukupno sprovodenje Plan razvoja turizma Marketing plan Plan promotivnih
Odrzivi razvoj planova aktivnosti
Iy p Is p Is p Is p
Ocjena
primjene 0,499 0,041 0,679 0,003 0,391 0,121 0,271 0,292
koncepta

Izvor: istrazivanje autora

Tabela 67: Korelacija izmedu koncepta odrzivog razvoja i komunikacije sa trziStem

Odrzivi razvoj I P

Komunikacija sa trzistem i distr. 0,650 0,01

Izvor: istrazivanje autora

Statisticki znaCajna korelacija postoji 1 izmedu primjene koncepta odrZzivog razvoja i
komunikacije sa trziStem (Tabela 67), kao 1 izmedu primjene koncepta odrzivog razvoja i
ocjena dovoljnosti edukacija za potrebe upravljanja razvojem turizma na nivou destinacije

(Tabela 68).
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Tabela 68: Korelacija izmedu koncepta odrzivog razvoja i ocjena dovoljnosti edukacija

o ) Ocjena dovoljnosti edukacija
Odrzivi razvoj

Iy p

Kontinuirano usvajanje novih znanja 0,781 0,01

Izvor: istrazivanje autora

Na kraju, Spearmanov koeficijent korelacije ranga (Tabela 69) pokazao je da postoji statisticki
znacajna pozitivna korelacija izmedu koncepta odrzivog razvoja i ocjena pracenja uspjesnosti
na ukupnom nivou pracenja uspjesnosti (rs = 0,563; p = 0,019), kao 1 analiza turistickog
prometa (1:=0,564; p=0,018) 1 analiza zadovoljstva gostiju (r:=0,547; p=0,023). Kod analiza

konkurentnosti i benchmarking analiza korelacija je pozitivna, ali nije statisticki znacajna.

Tabela 69: Korelacija izmedu koncepta odrzivog razvoja i pracenja uspjesnosti

Pracenje Analize Analize
) ) o ) Analize Benchmarking
. uspjesnosti turisti¢kog zadovoljstva ) )
Odrzivi razvoj N konkurentnosti analize
(ukupno) prometa gostiju
rS p rS p rS p rS p IlS p
Pracenje
) ) 0,563 | 0,019 | 0,564 | 0,018 | 0,547 | 0,023 | 0,334 | 0,190 | 0,362 | 0,153
uspjesnosti

Izvor: istrazivanje autora

S obzirom na navedene rezultate, moze se zakljuciti da je potvrdena hipoteza koja
testira pozitivnu korelaciju primjene koncepta odrzivog razvoja sa nivoom razvijenosti

instrumenata upravljanja turistiCkom destinacijom.

5.2.4. Interpretacija rezultata i implikacije istraZivanja

Cilj empirijskog istrazivanja bio je da se utvrdi stanje instrumenata upravljanja razvojem
turistickih destinacija u Crnoj Gori, stanje stejkholderske saradnje i primjena koncepta
odrzivog razvoja u crnogorskim turistickim destinacijama. S obzirom da se stejkholderska
saradnja smatra osnovnim preduslovom efikasnog upravljanja turistickom destinacijom 1
njenim odrzivim razvojem, drugi cilj bio je da se ispita veza izmedu stejkholderske saradnje 1

primjene instrumenata u upravljanju razvojem destinacije (strateSko, marketinSko, operativno

356




planiranje, trziSna komunikacija i distribucija, pracenje uspjesnosti i kontinuirano obrazovanje
subjekata turistiCkog razvoja). Treéi cilj istrazivanja bio je da se ispita veza izmedu ocjene
primjene koncepta odrzivog razvoja i ocjene razvijenosti instrumenata upravljanja razvojem
turisticke destinacije. Na osnovu prethodno predstavljenih rezultata istrazivanja moguce je
izvesti odredene zakljucke vezano za stanje upravljanja turistickom destinacijom u Crnoj
Gori, koje ¢emo u nastavku izloziti.

Planiranje turistickog razvoja je zastupljeno u crnogorskim turistickim destinacijama,
odnosno vecina turistickih organizacija ima planski pristup turistickom razvoju.
Najzastupljeniji je plan promotivnih aktivnosti (94,1%), zatim plan razvoja turizma (70,6%),
dok je marketinski plan najmanje zastupljen (41,2%). Naime, vecina crnogorskih turistickih
destinacija nema marketinski plan, iako je planiranje marketing aktivnosti turisticke
destinacije izuzetno vazno, jer upravo turistiCka destinacija najcesce uti¢e na privlacenje
potencijalnog posjetioca. Takode, marketinski planovi predstavljaju instrument optimizacije
efekata turizma i ostvarenja strategijskih ciljeva usmjerenih ka zadovoljenju potreba i zelja
svih stejkholdera turisticke destinacije. Istrazivanja mnogih eminentnih naucnika iz oblasti
turizma ukazuju na to da su turistickim destinacijama neophodni marketinski planovi, jer ¢e
tako uspjesnije odgovoriti izazovima koje im namece savremeno turisticko okruzenje.

Planovi predstavljaju vazan instrument upravljanja razvojem turizma, jer su
pretpostavka za sistemski 1 koordiniran razvoj. Medutim, oni postaju efikasni tek kada se
poc¢nu implementirati. Prema miSljenju direktora turistickih organizacija, planovi koje
posjeduju ne sprovode se u potpunosti. Srednje ocjene njihovog sprovodenja krecu se u
rasponu od 3 do 3,71. Marketinski planovi (prosjecna ocjena 3,71) i planovi promotivnih
aktivnosti (prosjecna ocjena 3,68) sprovode se neSto bolje od planova razvoja turizma
(prosjecna ocjena 3,00). Planovi promocije su kratkoro¢ni, operativni 1 vrlo brzo pokazuju
rezultate. Osim toga, promotivne aktivnosti su ve¢ dobro uhodan dio poslovanja turistickih
organizacija i to moZe biti jedan od razloga njihove bolje implementacije.

Najvecéa ogranicenja u sprovodenju istaknuta su kod planova razvoja turizma, §to je 1
ocekivano, jer se oni u osnovi teZze sprovode. Radi se o dugoronim planovima c¢ija
implementacija zahtijeva ve¢i angazman javnog sektora i visi stepen stejkholderske saradnje i
kapitalne investicione projekte. Uz to, rezultati implementacije strateskih razvojnih planova

nisu vidljivi u kratkom roku. Takode, implementacija dugoronog razvojnog plana cesto
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zahtijeva “lidera” ili ambasadora turisticCkog razvoja koji ima uticaj na procese turistickog
razvoja 1 raspolaze finansijskim sredstvima kojima ¢e taj razvoj podsticati i usmjeravati. S
obzirom da je sprovodenje planova loSe ocijenjeno, vazno je spomenuti i posljedice koje takva
situacija nosi za crnogorske turisticke destinacije. Naime, u destinacijama koje nemaju
razvojne planove, njihov razvoj prepusten je “stihijskim” odlukama, §to u sebi nosi veliku
opasnost, posebno u pogledu odrzivosti razvoja. Ono $to sliku stanja ¢ini jo$ poraznijom je da
¢ak i destinacije koje imaju planove, zbog raznih ograni¢enja nisu u mogucnosti djelovati u
smjeru njihove realizacije. Iz toga se namece zakljucak da destinacijama koje nemaju planove
ili nisu u moguénosti da ih realizuju, prijeti realna opasnost da im se dogodi turisticki razvoj
za koji nece biti spremne, te da bi takva situacija dugoro¢no mogla donijeti brojne Stetne
posljedice vezano za pojedine aspekte odrzivosti, posebno socio-ekonomske i ekoloske.

Anketirani generalno smatraju da postoje ogranicenja za sprovodenje planova, a kao
glavna ogranicenja za sprovodenje sva tri plana navode nedostatak finansijskih sredstava i
ogranicenja u ljudskim resursima. S obzirom da nedostatak finansijskih sredstava ubedljivo
dominira medu ograni¢enjima za sprovodenje planova, mozemo re¢i da su turisticke
organizacije jo§ uvijek samo zagovornici turistickog razvoja jer, c¢ak i da posjeduju potrebna
znanja 1 motivaciju za razvoj turizma, nedostaje im finansijska mo¢ da pokrenu razvojne
procese.

Osim navedenih glavnih ogranicenja za sprovodenje planova, kod planova razvoja
turizma i planova promotivnih aktivnosti anketirani su ukazali i na problem nepostojanja
strategije razvoja proizvoda. To ukazuje na nedovoljnu brigu o turistiCkom proizvodu §to
moze dovesti, izmedu ostalog, do gubljenja imidza 1 vlastitog identiteta vecine crnogorskih
destinacija. Crnogorske turisticke destinacije ve¢ duzi niz godina koriste prirodne ljepote kao
glavnu privlacnu snagu turisticke ponude, medutim danas, kada turisticko trZiSte postaje sve
zahtjevnije i traZi raznoliku, sadrzajnu i aktivnu turisti¢ku ponudu, to viSe nije dovoljan faktor
atraktivnosti. Postojeca resursno-atrakcijska osnova crnogorskog turizma omogucava razvoj
brojnih 1 sve trazenijih turistickih doZivljaja 1 iskustava. Da bi se te mogucénosti iskoristile na
pravi nac¢in, neophodno je da turisticke destinacije imaju strategije razvoja proizvoda. Upravo
je izazov upravljanja destinacijom osigurati vodstvo u razvoju inovativnih proizvoda i kreirati
lokalna partnerstva za ponudu jedinstvenih proizvoda. Ta partnerstva trebala bi ukljuciti

privatni i javni sektor kako bi se osigurala dugoro¢na konkurentnost destinacije.

358



Veliki broj anketiranih (42,85%) navodi pasivan odnos prema zahtjevima trzista, kao
znacajno ogranicenje za sprovodenje marketinskih planova. Ako se uzme u obzir da
ostvarivanje ciljeva poslovanja turisticke destinacije zavisi od njene sposobnosti da zadovolji
potrebe i zelje turista, Sto sa jedne strane zahtjeva dobro poznavanje trzista, a sa druge strane
dobru organizaciju i koordinaciju aktivnosti svih subjekata koji u lancu vrijednosti ucestvuju u
formiranju 1 realizaciji turistickog proizvoda, onda je jasno da se bez uvazavanja zahtjeva
trziSta ne moze postici efikasno upravljanje odrzivim razvojem turisticke destinacije.

Losa saradnja medu nosiocima aktivnosti istice se kao ogranicenje za sprovodenje
planova razvoja turizma. Stejkholderska saradnja je u teoriji prepoznata kao klju¢ni faktor za
implementaciju planova. U aktivnostima na izradi planova turistickog razvoja u destinaciji
neophodan je stejkholderski pristup, koji ¢e omoguditi sinergetski efekat pri izradi i
implementaciji planova, $to je od klju¢nog znacaja za uspjeSnost implementacije. Naime,
planovi turisti¢kih destinacija se, u velikoj mjeri, odnose na stejkholdere koji se nalaze
“izvan” turisticke organizacije koja takve planove donosi. Stoga nekim destinacijskim
stejkholderima plan turisticke destinacije izgleda kao da dolazi “spolja”. U takvoj situaciji oni
se mogu osjecati isklju¢eno iz procesa planiranja i smatrati da im je plan, na neki nacin,
nametnut. RjeSenje se najcesce nalazi u participativnhom procesu planiranja kojim su
obuhvaceni svi stejkholderi na koje odluke o pravcima razvoja turizma imaju uticaj, Sto
poboljsava prihvatanje plana 1 povecava Sanse za implementaciju. Saradnja stejkholdera ima
potencijal da dovede do dijaloga, pregovora i izgradnje uzajamno prihvatljivih predloga o
tome kako treba da se razvija turizam. Nedostatak saradnje stejkholdera u procesu planiranja
dovodi do povecanja nivoa konflikta izmedu njih, Sto utie i na nivo konkurentnosti turisticke
destinacije (Yuksel, Bramwell, Yuksel, 1999: 351).

Medutim, loSa saradnja medu nosiocima aktivnosti nije visoko rangirana u grupi
ogranicenja za sprovodenje planova u crnogorskim turistickim destinacijama, jer se nalazi u
sjenci ograni¢enja u finansijskim sredstvima i ljudskim resursima, ali se navodi kada je u
pitanju realizacija plana razvoja turizma. To je ocekivano, s obzirom da upravo realizacija
ovakve vrste planova zahtijeva saradnju svih destinacijskih stejkholdera, ne samo onih koji su
direktno vezani za razvoj turizma, a sa druge strane, zahtijeva obuhvatnije i dugoroc¢nije
sagledavanje cijele problematike buduceg razvoja turizma. LoSa saradnja medu nosiocima

aktivnosti navodi se 1 kada je u pitanju realizacija marketinskog plana, iako, oc¢ekivano, nije
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visoko rangirana. To potvrduju i mnoga istrazivanja na ovu temu koja su ukazala da je
saradnja najviSe razvijena na podru¢ju marketinga destinacije (WTO, 2000: 12). Kada je u
pitanju plan promotivnih aktivnosti, nijedna turisticka organizacija nije navela loSu saradnju
kao ograniCenje za realizaciju, §to takode ne iznenaduje s obzirom da se radi o viSe
operativnim aktivnostima i1 ujedno aktivnostima gdje je saradnju izmedu interesnih grupa
jednostavnije organizovati i realizovati. Takode, saradnja na aktivnostima promocije vrlo
konkretna i “opipljiva” (npr. zajednicki nastupi na sajmovima, zajednicka organizacija
studijskih putovanja novinara i slicno), odnosno koristi od saradnje su jasne i vidljive u
kratkom roku, $to pozitivno i podsticajno djeluje na saradnju.

Planiranje je prvi i nezaobilazan korak prema odrzivom razvoju do kojeg nije moguce
do¢i stihijskim razvojem, odnosno razvojem u kojem nije postignuta ravnoteza izmedu
ekonomskih, ekoloskih i druStvenih aspekata odrzivosti. Prema anketiranima, u planovima
koji se donose na nivou destinacije zastupljen je koncept odrzivog razvoja. OdrZivi razvoj
turizma danas se postavlja kao jedina razvojna opcija u dostizanju dugoro¢ne konkurentnosti
destinacije na turistickom trziStu. Generalno je primjena koncepta odrzivog razvoja u
turistickim destinacijama ocijenjena sa prosjecnom ocjenom 3,29. Medutim, s obzirom na
visoku prosje¢nu ocjenu vaznosti potrebe definisanja pokazatelja odrzivosti (srednja ocjena
4,0) vidljivo je da je vaZnost ovog koncepta prepoznata. Najvaznije podrucje za koje
destinacije smatraju da treba najhitnije definisati 1 poceti pratiti pokazatelje je ekologija 1
zaStita Zivotne sredine, slijede ekonomski, a zatim drustveni pokazatelji. Pri tome je vazno
naglasiti da uspostavljanje pracenja pokazatelja (monitoring) i kori§¢enje informacija koje oni
pruzaju (evaluacija), kao i njithovo implementiranje u instrumente upravljanja (prilagodavanje
strategije 1 politika u skladu sa promjenama) ¢ine klju¢ni korak prema ostvarenju odrzivog
razvoja.

Danas, kada je savremeno trziSte okrenuto potroSacu i njegovim potrebama,
nezamislivo bi bilo njegovo postojanje bez djelotvorno osmisljenih promotivnih aktivnosti, jer
upravo promocija na trziStu stvara imidz i povecava traznju. Kada je rije¢ o komunikativnim
aktivnostima kao instrumentu upravljanja razvojem turistickih destinacija u Crnoj Gori,
najbolje su ocijenjeni promotivni materijali 1 promocija putem Interneta.
Propaganda/oglasavanje i ponuda agencija ocjenjeni su kao ,,108iji aspekt” naSih destinacija.

Prema misSljenju direktora turistickih organizacija, propaganda predstavlja najlo$iji dio
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promotivnog miksa u turistickim destinacijama u Crnoj Gori. Medutim, iako se ona ocijenjuje
loSije od ostalih aktivnosti, treba napomenuti da je rijeC o aktivnosti koja se (zbog manjka
finansijskih sredstava) manje primjenjuje u odnosu na ostale promotivne aktivnosti. Isto tako,
kriticnu tacku predstavlja ponuda agencija u destinaciji koju su anketirani prilino loSe
ocijenili (prosjetna ocjena 2,94). To znaci da se prema misljenju direktora turistickih
organizacija ponuda turistickih agencija smatra loSim aspektom ponude u destinaciji te da
upravo u ovom podrucju postoje moguénosti za unapredenje. Shodno ovim nalazima vazno je
napomenuti sve izrazeniju inicijativu stvaranja “destinacijskih menadzment kompanija”
(DMK). Naime, mnoge stru¢ne, ali 1 nau¢ne institucije sve viSe isticu potrebu da agencije u
destinacijama aktivnije pristupe stvaranju slozenijih turistickih proizvoda koji bi, prije svega,
koristili lokalne resurse. Radi se o receptivnim turistickim agencijama, koje na sebe
preuzimaju ulogu kreiranja turistickih proizvoda kroz nudenje lokalnih posebnosti destinacija,
odnosno ulogu organizatora sloZenih turistickih proizvoda (izleta, dogadaja, manifestacija,
stru¢nih skupova). S obzirom da dobro poznaju destinaciju, imaju dobru “mrezu” partnera sa
kojima mogu stvarati proizvode, preuzimaju na sebe znacajnu ulogu u razvoju
specijalizovanih proizvoda. Razvijanjem novih, slozenijih proizvoda, DMK doprinose
diverzifikaciji ponude destinacije i privlace nove segmente turisti¢ke traznje.

Kada je rije¢ o prac¢enju uspjeSnosti, generalno se moze zakljuciti da se jednostavnije
analize poput pracenja turistickog prometa i zadovoljstva gostiju uobiajeno sprovode u
destinacijama od strane turistickih organizacija. Zadovoljstvo gostiju najcesce se prati putem
anketa u vrijeme trajanja sezone. Medutim, analize konkurentnosti i benchmarking analize,
kao napredniji alati, koriste se u punoj manjoj mjeri, ali je njihova vaznost za upravljanje
turistickom destinacijom ocijenjena relativno visokim ocjenama, sto govori da je prepoznata
vaznost primjene ovih sofisticiranih alata za pracenje uspjesnosti. Nedovoljna zastupljenost
analiza konkurentnosti i benchmarking analiza moze biti posljedica nedovoljne edukacije,
nedostatka sredstava, odnosno, nedostatka ljudskih resursa potrebnih za ovakve analize. Osim
toga, Cesti je problem i dostupnosti podataka 1 ,,umrezavanja” turistickih destinacija sa svrhom
pristupa podacima 1 novim znanjima. To jo§ jednom potvrduje potrebu jaCanja saradnje 1
zajednickih aktivnosti i na podrucju pracenja uspjeSnosti. Naime, pracenje uspjeSnosti je
instrument u kojem se trazi saradnja u smislu razmjene podataka kada je rije¢ o njithovom

prikupljanju. Sprovodenje takvih analiza zahtjeva jacCanje saradnje, a rezultati analiza mogu
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doprinijeti boljem poslovanju razlicitih grupa stejkholdera kroz podizanje kvaliteta njihove
poslovne politike i odlucivanja.

U savremenom “drustvu znanja” edukacija postaje jedan od klju¢nih instrumenata
upravljanja. Na nivou destinacije razliCite su potrebe za pojedinim vrstama i temama
edukacije. Izuzetno je vazno prepoznati te potrebe 1 sprovoditi edukacije, jer podizanje nivoa
znanja direktno utice na kvalitet svih ostalih instrumenata upravljanja (Tourism Sustainability
Group, 2007: 22; European Commission, 2000: 41). Istrazivanje je pokazalo da cak 64,7%
destinacija u Crnoj Gori sprovodi edukaciju za potrebe upravljanja razvojem turizma, ali se
dovoljnost edukacije koja se sprovodi ocjenjuje se prosjecnom ocjenom od 2,24. Generalno,
anketirani smatraju da edukativnih programa nema dovoljno i da su najpotrebniji u oblasti
planiranja i razvoja proizvoda. Edukacija je bitna za realizaciju aktivnosti koje se donose u
planovima turistickih destinacija. Anketirani su to prepoznali, tako je velika vecina, ¢ak 75%
anketiranih planiranje rangirala na prvo ili drugo mjesto sa aspekta potrebe za dodatnom
edukacijom. To je u skladu sa rezultatima istrazivanja o postojanju i primjeni destinacijskih
planova, gdje su ograni¢enja u ljudskim resursima, pored nedostatka finansijskih sredstava,
prepoznata kao glavno ogranicenje za sprovodenje sva tri plana koja se donose na nivou
destinacije.

Stejkholderska saradnja smatra se osnovnim preduslovom efikasnog upravljanja
turistickom destinacijom 1 njenim odrZivim razvojem. IstraZivanje je pokazalo da je u
turistickim destinacijama u Crnoj Gori ona nedovoljno razvijena. Naime, generalno su
anketirani ocijenili stanje stejkholderske saradnje na podrucju razvoja turizma u destinaciji
prosjecnom ocjenom 3,06. Posmatrano po instrumentima upravljanja, najbolje je ocijenjena
saradnja u oblasti komunikacije sa trzistem i distribucije (srednja ocjena 3,59), dok je
najlosije ocijenjena saradnja u oblasti planiranja (srednja ocjena 2,88). Komunikacija sa
trziStem 1 distribucija predstavlja instrument na kojem je, prema saznanjima iz naucne
literature, kao 1 prema onome S§to pokazuje praksa u razvijenim turistickim destinacijama,
saradnja najrazvijenija. To se moZe objasniti time $to je saradnja na aktivnostima marketinga,
a posebno promocije, vrlo konkretna 1 ,,opipljiva” (npr. zajednic¢ki nastupi na sajmovima,
zajedni¢ka organizacija studijskih putovanja novinara i sliéno) u smislu ostvarenja usteda,
koristi su vrlo brzo vidljive i jasne, §to djeluje podsticajno na saradnju. Relativno niska ocjena

saradnje u oblasti pracenja uspjeSnosti (prosjecna ocjena 3,18) ukazuje da postoji slaba
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razmjena podataka izmedu ucesnika u upravljanju destinacijom koja bi omogucila da se bolje
prate ucinci aktivnosti koje se preduzimaju u destinaciji. Takode, saradnja u razvoju
proizvoda (prosjecna ocjena 3,12) ocijenjena je kao nedovoljno razvijena, §to znac¢i da brojni
kreatori parcijalnog turistiCkog proizvoda jo§ uvijek nisu svjesni Cinjenice da od njihovog
odnosa aktivnog partnerstva zavisi ostvarenje generalnih ciljeva koji se postavljaju za
integralni turisti¢ki proizvod, koji ¢e kao konacan proizvod turisti izabrati u datoj destinaciji.
Nezadovoljstvo jednim parcijalnim proizvodom ili njegov izostanak, odrazava se i na druge, a
nerijetko dovodi i do supstitucije destinacije. Stoga, za razvoj integralnog destinacijskog
proizvoda utemeljenog na unikatnom dozivljajnom iskustvu neophodna je saradnja razlicitih,
sve brojnijih 1 sve specijalizovanijih subjekata kako privatnog, tako i javnog sektora na strani
destinacijske turisticke ponude. Nedostatak saradnje izmedu klju¢nih razvojnih subjekata
onemogucuje stvaranje cjelovitog destinacijskog lanca vrijednosti, a time i stvaranje bitnih
preduslova za ponudu Sirokog spektra kvalitetnih doZivljaja, Sto negativno uti¢e na trziSnu
konkurentnost integralnog turistickog proizvoda, a samim tim i destinacije.

Saradnja destinacijskih stejkholdera u planiranju je najlosije ocijenjena (prosjecna
ocjena 2,88), Sto se moze se dovesti u vezu sa nedovoljnim sprovodenjem destinacijskih
planova, posebno plana razvoja turizma. Osnovni princip u upravljanju razvojem turizma na
nivou destinacije treba da bude da svi stejkholderi na koje odluke o pravcima razvoja turizma
imaju uticaj budu 1 uklju¢eni u proces donoSenja odluke, kako zbog principa drustvene
pravednosti, tako 1 zbog mogucénosti njihovog sinergetskog dejstva u procesu implementacije
usvojenih strategija razvoja turizma. Stoga, u aktivnostima na izradi planova turistickog
razvoja u destinaciji neophodan je stejkholderski pristup, koji ¢e omoguciti sinergetski efekat
kroz saradnju javnog i privatnog sektora pri izradi 1 implementaciji planova, a Sto je od
klju¢nog znacaja za uspjeSnost implementacije. Ono §to je posebno vazno navesti je da je
planiranje upravo u kontekstu odrzivog razvoja turizma izuzetno vazno i bez njega
neostvarivo. Iz tih razloga je saradnja izmedu stejkholdera na ovom podrucju presudna,
odnosno postaje svakim danom, u svjetlu rastu¢e globalizacije i rasta konkurentnosti, sve
vaznija. Za realizaciju odrZivog razvoja turizma potreban je visok stepen ukljucenosti svih
destinacijskih stejkholdera u planiranje razvoja turizma (Pjeroti¢ et al. 2016). Stejkholderi bi
trebali biti svjesni mogucih potencijalnih problema u rijeSavanju nekih pitanja od zajedni¢kog

interesa, ali isto tako 1 svjesni da se pojedini problemi na nivou destinacije ne mogu rijeSavati
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izolovano ili “sami po sebi”, odnosno, da ih je nemoguce rijesiti bez zajednickih aktivnosti.
Stoga je saradnja u planiranju turizma nuzna, kako bi sve grupe stejkholdera bile u
mogucénosti iznijeti svoje vizije razvoja i usaglasiti ih jedni s drugima. I pored toga $to se u
literaturi istiCe lokalna involviranost u proces planiranja razvoja turizma u destinaciji kao
vazan faktor uspjesnosti implementacije principa odrzivog razvoja u planske dokumente,
stepen ukljucenosti u velikoj mjeri zavisi od politickih faktora na nivou destinacije, svijesti o
vaznosti turizma za zajednicu i tradicije ukljucivanja zajednice.

Stejkholderska saradnja u kreiranju politike razvoja turizma u destinaciji doprinosi da
se kroz razmjenu znanja medu stejkholderima unapreduju inovativni procesi, a izrada
dokumenata kojima se utvrduje zajedniCka politika razvoja stvara osjecanje ,,zajednickog
vlasniStva” nad rezultatima politike razvoja, koji, ako su uspjesni, predstavljaju dodatni motiv
za nastavak saradnje. Uzimajuéi u obzir i razli¢itu mo¢ stejkholdera, potrebno je pri
formulisanju ciljeva razvoja turizma u destinaciji vrsiti balansiranje razli¢itih interesa, i tako
svesti moguce konflikte medu stejkholderima na Sto je mogucée manju mjeru. Lokalno
stanovnistvo takode treba ukljuciti u upravljanje razvojem turistiCke destinacije, posebno u
planiranje, jer se razvoj ne moze nametnuti “spolja”, ve¢ treba da bude prihvaéen i od onih
koji zZive 1 rade u destinaciji. Visoko sofisticirani sistem izrade planskih dokumenata ne moze
dati dobre rezultate ako nema podrsku lokalne zajednice, te je stoga neophodno izgraditi takvu
strukturu za proces planiranja razvoja turizma u destinaciji koji ¢e obezbijediti lokalnu
involviranost kljucnih stejkholdera u destinaciji. U tom procesu moze se javiti viSe problema:
teSkoce stanovniStva u razumijevanju slozenog procesa planiranja i odlucivanja, problem
obezbjedivanja ravnomjerne zastupljenosti razli¢itih glediSta, nezainteresovanost kod nekih
segmenata stanovniStva, povecanje troSkova, produzenje procesa donosenja strategije 1 sli¢no.

Rezultati istrazivanja pokazuju da direktori turistickih organizacija uzroke loSe
saradnje vide prvenstveno u nedostatku planske dokumentacije za razvoj turizma, nedovoljno
razvijenim kanalima komunikacije, zatim razlicitim interesima, nedostatku formalnih oblika
saradnje i, na kraju, kao najmanje vazno, nepostojanju lidera, odnosno koordinatora
aktivnosti. Problem koji je prepoznat u kanalima komunikacije 1 razli¢itosti interesa potvrduje
1 nalaz pregleda literature u kojoj razli¢iti autori upozoravaju na iste probleme i ogranicenja u
razvijenim turistiCkim destinacijama, a koji se mogu prevazi¢i kroz bolje povezivanje,

komunikaciju 1 povjerenje izmedu razli¢itih grupa stejkholdera u destinacijama. Mnogi autori
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isticu da je kljucni element za obezbjedenje odrzivog razvoja turizma prevazilazenje
subordinacije medu stejkholderima (turisti, lokalna zajednica, javni 1 privatni turisti¢ki sektor,
lokalne, regionalne i nacionalne upravljacke strukture), koje se moZze realizovati putem
koordinacije i balansiranja njihovih interesa i uspostavljanja strateskih planova razvoja koji bi
uvazavali ove interese. Slozenost procesa usaglasavanja stavova i interesa razliCitih grupa
stejkholdera zahtjeva postojanje liderske organizacije koja ¢e koordinirati aktivnosti
usmjerene na razvoj turizma u destinaciji. Upravo je jedan od zadataka liderske organizacije
za upravljanje destinacijom prepoznavanje interesa svih stejkholdera ukljucenih u razvoj
turizma na nivou destinacije i putem formulisanja politike razvoja turizma u destinaciji
utvrdivanje ciljeva razvoja turizma koji ¢e omoguciti da svi stejkholderi u njima prepoznaju
okvire za realizaciju sopstvenih individualnih ciljeva.

Testiranje razlika u upravljanju izmedu tri regiona u Crnoj Gori pokazalo je da ne
postoji znacajna razlika u sprovodenju planova, $to je u skladu sa nalazima istrazivanja koji
ukazuju da sve destinacije u Crnoj Gori imaju problem sa implementacijom planova. Takode,
ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu regiona u ocjenama kvaliteta komunikacije sa
trziStem 1 distribucije, ocjenama vaznosti analiza uspjesnosti, ocjenama dovoljnosti edukacije
za upravljanje razvojem turizma, zatim u primjeni koncepta odrzivog razvoja i stejkholderskoj
saradnji generalno i po oblastima saradnje, osim u oblasti pracenja uspjeSnosti.

Rezultati istrazivanja su pokazali da postoji pozitivna 1 statisticki znacajna korelacija
stejkholderske saradnje sa instrumentima upravljanja, $to potvrduje hipotezu da nivo
razvijenosti instrumenata upravljanja turistickom destinacijom zavisi od nivoa stejkholderske
saradnje u destinaciji. Takode, istraZivanjem je potvrdeno da je primjena koncepta odrzivog
razvoja u pozitivnoj korelaciji sa stepenom razvijenosti instrumenata upravljanja turistickom
destinacijom. Statisticki znacajna korelacija postoji izmedu primjene koncepta odrzivog
razvoja 1 sprovodenja planova i to na ukupnom nivou sprovodenja. Na nivou sprodenja
pojedinacnih planova, statisti¢ki znacajna korelacija postoji kod sprovodenja planova razvoja
turizma. Ovaj instrument upravljanja ocjenjuje se ujedno i najvaznijim za primjenu koncepta
odrzivog razvoja, koji je po svojoj prirodi dugorocan i ukoliko se ne ,,ugradi u planiranje nije
ostvariv.

Rezultati empirijskog istrazivanja ukazali su na slabosti upravljanja razvojem

turisti¢kih destinacija u Crnoj Gori 1 potvrdili su da je za ekonomski racionalnije, socijalno
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odgovornije 1 trziSno prihvatljivije usmjeravanje destinacijskog razvoja neophodan
stejkholderski pristup upravljanju odrzivim razvojem turistickih destinacija, koji treba da
obezbijedi upravo uspjesno ukljucivanje brojnih stejkholdera iz javnog, privatnog i civilnog
sektora u proces upravljanja razvojem turizma, jer je njihova saradnja preduslov efikasnog
upravljanja odrzivim razvojem turizma. Stejkholderski pristup upravljanju odrzivim razvojem
turizma je posebno pogodan zbog multisektorskog karaktera turizma. Analiza korelacija u
ovom radu izmedu ocjena kvaliteta instrumenata upravljanja i ocjene razvijenosti saradnje
izmedu destinacijskih stejkholdera, potvrdila je vaznost komunikacije i saradnje. Stoga se kao
imperativ postavilja saradnja javnog i privatnog sektora u razvoju turizma, pri cCemu
destinacijska menadzment organizacija treba da ima ulogu koordinatora medu stejkholderima
iz oba sektora.

Postojece institucije na lokalnom nivou, lokalne turisti¢ke organizacije (LTO), jedina
su zakonski uredena potpora sistemu upravljanja turizmom, no njihova misija je u praksi
pretezno orijentisana na marketing i sporedne djelatnosti, a tek manjim dijelom na upravljanje
destinacijom. Znatan broj turistiCkih organizacija ima oskudne materijalne i1 ljudske
potencijale te posljedi¢nu nisku funkcionalnu aktivnost. Stoga je neophodno osposobljavanje
postojeceg sistema turistickih organizacija za efikasno upravljanje turistickim destinacijama
po nacelu destinacijske menadZment organizacije, koje predstavljaju najnoviji koncept
organizacionog funkcionisanja upravljanja destinacijom kroz partnerstvo javnog i privatnog
sektora. Razvoj destinacijskih menadZment organizacija (DMO) je proces koji treba da
osigura ponudu destinacije koja ¢e ispuniti ocekivanja posjetilaca i turista, Sto bi trebalo
rezultirati 1 povecanjem turisticke potrosnje 1 veom ekonomskom koristi za lokalno
stanovnisStvo. Takode, destinacijske menadZment organizacije treba da osiguraju integralno
upravljanje 1 uravnotezeni razvoj destinacija na principima odrzivog razvoja, kako bi se
ocuvali prirodni i kulturni resursi 1 bastina te umanjili negativni u¢inci na privredu 1 Zivotnu
sredinu, a turistima omogucila autenticna iskustva kroz kontakte s lokalnim stanovni§tvom,
bolje razumijevanje lokalne kulture, drustva i okoline. Ovakav pristup upravljanju odrzivim
razvojem turistickih destinacija kroz saradnju svih destinacijskih stejkholdera, po ugledu na
zemlje Evropske unije sa razvijenim turizmom, neophodan je da bi crnogorske turisticke

destinacije odgovorile izazovima buduceg razvoja, da bi osigurale bolje pozicioniranje na
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evropskom turistiCkom trzistu i1 ostvarile vece koristi od uclanjenja Crne Gore u Evropsku

uniju u oblasti turizma.
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Zaklju¢na razmatranja predstavljaju rezultate teorijskog i empirijskog istrazivanja u funkciji

izrade doktorske disertacije i daju presjek stanja upravljanja odrzivim razvojem turizma na

nivou turistiCke destinacije, fokusiraju¢i se na stejkholdersku saradnju kao platformu

upravljanja. Namjera je da se ukaze na odredeni broj strateski relevantnih pitanja, kao i na

smjer djelovanja Cija bi prakticna primjena mogla znatno unaprijediti uobicajeni nacin

donosenja razvojnih odluka u vecini crnogorskih turistickih destinacija, a sve u cilju bolje

pripreme za pristupanje jedinstvenom evropskom trziStu, kako bi crnogorske turisticke

destinacije odgovorile izazovima buduceg razvoja, osigurale bolje pozicioniranje na

evropskom turistickom trzistu i ostvarile veée koristi od uclanjenja Crne Gore u Evropsku

uniju. Prema tome, u nastavku su istaknuti sljedec¢i opsti zakljucei u vezi sa problematikom

upravljanja odrzivim razvojem turizma u kontekstu evropskih integracija:

U svjetlu globalnih kretanja na trziStu svakodnevno raste broj destinacija i sve je veca
konkurencija medu njima. Promjene koje se dogadaju uticu na ¢injenicu da za poziciju
destinacije na trziStu viSe nisu dovoljne marketinSke aktivnosti, ve¢ je potrebno ,,Sire*
pristupiti destinaciji i u tom smislu sa ,,destinacijskog marketinga“ pre¢i na destinacijski
menadZzment, odnosno upravljanje turistickom destinacijom. Naime, dostizanje i
odrZavanje pozicije na sve konkurentnijem trZistu nuzno traZi potrebu Sireg sagledavanja
razvoja i time na nivou destinacije uspostavljanje mnogih funkcija koje prelaze u podrucje

upravljanja.

Razvoj turizma u svijetu posljednjih godina obiljezila je sve veca primjena destinacijskog
menadZmenta koji postaje izazov kako za drzavu koja turizmu daje prioritet, tako 1 za
destinacije u kojima se ti prioriteti operacionalizuju. Brojne destinacije Sirom svijeta
suocavaju se sa pitanjem kako i na koji nacin efikasno upravljati razvojem turizma.
Aktuelnost ovog pitanja proizilazi iz dvije osnovne Cinjenice. Prvo, globalni trzisni
trendovi mijenjaju savremeno drustvo, stvaraju nove vrijednosti 1 pred ponudace
turistickih proizvoda stavljaju nove zahtjeve. Naime, demografske promjene, rast

obrazovanja i kupovne mo¢i, promjene u sistemu vrijednosti i stila Zivota uslovljavaju sve
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vecu segmentaciju turistickog trziSta. Tome dodatno doprinosi i brz razvoj informacionih
tehnologija, pa je lako dostupna velika koli¢ina informacija, $to potrosacima omogucuje
lako i brzo uporedivanje destinacija, razmjenu iskustava, brzo rezervisanje i placanje.
Zbog sve vecih zahtjeva turista, struktura turisti¢kih proizvoda postaje sve sloZenija, a to
zahtijeva ukljucivanje velikog broja ponudaca u njegovo stvaranje i obuhvata niz poslova
koji prelaze okvire destinacijskog martketinga, odnosno pocinje obuhvatati podrucje
destinacijskog menadzmenta. Drugo, turizam postaje vazan i neizostavni dio planiranja
odrzivosti ukupnog razvoja, pa time primjena koncepta odrzivosti postaje nuznost u

razvoju turistickih destinacija.

Problem upravljanja turistiCkom destinacijom zaokuplja paznju velikog broja autora. Iako
su njihovi pristupi pitanju upravljanja turistickom destinacijom kao osnovnom razvojnom
jedinicom turizma razli¢iti, ono S$to je zajednicko u njihovim radovima je isticanje
slozenosti upravljanja turistickom destinacijom. Vec¢ina autora se slaze da slozenost
upravljanja turistiCkom destinacijom proizilazi najvisSe iz velikog broja turistickih
stejkholdera ¢iji interesi mogu biti razliciti ili ¢ak suprotstavljeni, i nepostojanja ,,liderske
organizacije® koja bi te interese svela pod ,,zajednicki imenilac®. Svaka od stejkholderskih
grupa ima svoje stavove o pravcima razvoja turizma u destinaciji i1 stoga je neophodno
koordinirati razmjenu misljenja medu njima 1 ukljuciti ih u proces planiranja razvoja
turisticke destinacije. U procesu koordinacije medu stejkholderima treba imati u vidu
veoma razliite ciljeve koje pojedine stejkholderske grupe postavljaju u planiranju razvoja
turizma. Kljuéni element za obezbjedenje odrzivog razvoja turizma prevazilazenje
subordinacije medu stejkholderima (turisti, lokalno stanovnistvo, javni i privatni turisticki
sektor), koje se moZe realizovati putem koordinacije i balansiranja njihovih interesa i
uspostavljanja strateSkih planova razvoja koji bi uvazavali ove interese. SloZenost procesa
usaglasavanja stavova razliCitih stejkholderskih grupa zahtjeva postojanje liderske
organizacije koja ¢e koordinirati aktivnosti usmjerene na razvoj turizma u destinaciji.
Stoga je jedan od =zadataka liderske organizacije za upravljanje destinacijom
prepoznavanje interesa svih stejkholdera ukljucenih u razvoj turizma na nivou destinacije i

putem formulisanja politike razvoja turizma u destinaciji utvrdivanje ciljeva razvoja
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turizma, koji ¢e omoguciti da svi stejkholderi u njima prepoznaju okvire za realizaciju

sopstvenih individualnih ciljeva.

Kvalitetno upravljanje turizmom u destinaciji nuzno je za odrzavanje konkurentnosti, ali je
istovremeno 1 slozeno zbog nedostatka vertikalnih veza u upravljanju. Destinacija se danas
sve visSe percipira kao “virtualna organizacija” u kojoj ucestvuje veliki broj razlic¢itih grupa
turistickih stejkholdera, Cije interese je potrebno povezati i uskladiti kako bi se ostvarili
brojni zajednicki ciljevi. Hijerarhijski sistem upravljanja koji se primjenjuje u
preduze¢ima nije primjenjiv u upravljanju turistickom destinacijom, zbog nedostatka
transparentnog 1 zadatog sistema odgovornosti i odlu¢ivanja. Radi se o mrezi usluznih
preduzeca koja nude usluge turistima, pa je i pristup upravljanju potpuno drugaciji. Ako
posmatramo turistiCku destinaciju kao tzv. virtualnu organizaciju koju ¢ini mreza
nezavisnih organizacija sa odredenim zajednic¢kim resursima i ciljevima poslovanja, onda

je potreban zajedni¢ki menadzment koji ¢e upravljati zajednickim resursima i ciljevima.

Slozenost upravljanja turistickom destinacijom jednim dijelom uslovljena je i savremenom
turistiCkom traznjom. Zbog promjene traznje i rasta konkurencije, jedna od temeljnih
strategija u turizmu postaje inoviranje postojecih i razvoj novih turistickih proizvoda. U
kontekstu upravljanja destinacijom, turisti¢ki proizvod se moZe posmatrati kao skup
opipljivih 1 neopipljivih komponenti koje se temelje na aktivnostima u destinaciji. Upravo
zbog neopipljivih komponenti, koje c¢ine glavnu specificnost turistickog proizvoda,
destinacija i njen razvoj postaju jedan od klju¢nih faktora uspjeha. Tako se, u nastojanju
prilagodavanja razli¢itim Zeljama 1 potrebama ,,novih kupaca®, u razvoju proizvoda sve
veci naglasak stavlja na doZivljajnu, odnosno emotivnu komponentu putovanja, zbog Cega
oblikovanje konkurentskih proizvoda u turizmu postaje joS sloZenije. Naime, ako se na
turisticki proizvod gleda kao na doZivljaj, za ostvarenje kvaliteta tog dozivljaja potrebno je
osigurati kvalitet svakog njegovog dijela, a ako je turisticka destinacija okvir 1 integralni
dio tog proizvoda, vazno je osigurati kvalitet atrakcija 1 svih usluga u destinaciji, bez
obzira na to jesu li oni u domenu javnog ili privatnog sektora. Zbog toga se turisticke
organizacije nalaze pred brojnim izazovima, moraju voditi rauna o sve izraZenijoj

konkurenciji i sve zahtjevnijim turistima, a da bi to uspjele, visSe im nije dovoljan samo
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marketing, ve¢ se moraju prilagodavati tehnoloskim promjenama, stvarati nova partnerstva
1 osmisSljavati nove mjere uspjeSnosti. S obzirom na Cinjenicu da je destinacija amalgam
proizvoda i usluga koje nudi privatni sektor (prevoz, smjestaj, ugostiteljstvo, zabava) i
Sirokog spektra javnih dobara, kao i da je sve to potrebno objediniti pod jednim imenom sa

kojim se nastupa na trziStu, upravljanje turistickom destinacijom izuzetno je slozeno.

Zbog slozenosti upravljanja odrzivim razvojem turisticke destinacije, potreba za
stejkholderskom saradnjom i koordinacijom rada svih stejkholdera ukljucenih u proces
upravljanja razvojem turizma, kao klju¢nim preduslovima harmoni¢nog i odrzivog razvoja

turizma, namece stejkholderski pristup u ovom procesu kao najadekvatniji.

Zbog sve vece slozenosti turistickog proizvoda 1 funkcije turistickih organizacija se
mijenjaju. One su se dugo bavile iskljuc¢ivo destinacijskom marketingom. Razli¢itim
promotivnim aktivnostima usmjerenim na glavna emitivna trzista nastojao se stvoriti jak i
prepoznatljiv imidz, kako bi se privuklo S§to viSe turista. Danas, kada konkurencija
svakodnevno raste, viSe se razmislja o tome kako turistima osigurati kvalitetan doZivljaj u
destinaciji 1 kako ostvariti i pruziti ono §to im je obecano u razli¢itim marketinskim
aktivnostima 1 promotivnim materijalima. S ovim problemom suocavaju se destinacije
Sirom svijeta, te pronalaze razliCita rjeSenja 1 to najviSe u osnivanju destinacijskih
menadzment organizacija koje se bave poslovima upravljanja turistiCkom destinacijom, ali
¢iji je osnovni fokus djelovanja u razmjeni informacija i koordinaciji saradnje izmedu
razli¢itih interesnih grupa. Ove organizacije ukljucuju ucesnike iz javnog 1 privatnog

sektora koji djeluju po modelu partnerstva 1 u smislu zastupljenosti i u smislu finansiranja.

U upravljanje destinacijom treba ukljuciti 1 destinacijske menadzment kompanije (DMK),
odnosno one receptivne turisticke agencije koje dobro poznaju lokalne turisticke resurse 1
koje su spremne da na sebe preuzmu odgovornost za stvaranje novih turistickih proizvoda
u destinaciji, ¢ime one doprinose diverzifikaciji ponude destinacije i1 privlace nove

segmente turisticke traznje.
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Multisektorski karakter turizma, njegova specifi€na priroda, brojnost stejkholdera u
turizmu 1 njihovi ponekad suprotstavljeni interesi i razliite vizije razvoja Cine proces
upravljanja odrzivim razvojem turizma na nivou destinacije veoma kompleksnim, a
njegovo izu€avanje stalno aktuelnim. Za Crnu Goru ovo pitanje je dodatno aktuelno u

kontekstu pristupanja Evropskoj uniji.

Evropa je sa stanoviSta uceS¢a u turistickom prometu i potrosnji ve¢ decenijama
najznacajnije turisticko podrucje svijeta. Stoga, Evropska unija (EU) posljednjih godina
preduzima brojne aktivnosti kojima pitanje upravljanja turistickom destinacijom stavlja u
fokus interesa i zalaze se upravo za stejkholderski pristup upravljanju odrzivim razvojem
turizma na nacin koji ¢e uvaziti razli¢ite interese pojedinih interesnih grupa i omoguéiti
njihovo zajednicko djelovanje 1 koji ¢e osigurati kontinuirano usvajanje i implementaciju
novih znanja iz podru¢ja upravljanja. Podrska EU razvoju turizma ostvaruje se kroz veliki
broj raznovrsnih programa koji na principima partnerstva i kooperacije turisticke privrede
zemalja Clanica (i potencijalnih ¢lanica) u cjelini imaju za cilj da kroz bolje obrazovanje i
obuku turistickih kadrova, vece zaposljavanje, brzi regionalni razvoj, bolje informisanje,
oc¢uvanje 1 unapredenje prirodnog i kulturnog nasljeda, harmonizuju turisticki sektor

Evropske unije.

Clanstvo u EU donosi brojne koristi za turisti¢ki sektor: (1) doprinosi unapredenju imidza
zemlje, Sto ¢e se odraziti na porast turistickih posjeta 1 prihoda od turizma; (2) ¢lanstvo u
EU podrazumijeva nove investicije, ulaganja u komunalnu infrastrukturu, sto u velikoj
mjeri doprinosi ne samo oc¢uvanju i dugoro¢noj zastiti prostora kao primarnom turistickom
resursu, vec 1 atraktivnosti zemlje za turistiCke posjete; (3) zbog unapredenja generalnog
imidZa zemlje, otklanjanja “uskog grla” u komunalnom standardu i uvodenja efikasne
kontrole u ocuvanju vrijednih prostora od moguc¢e degradacije, ¢lanstvo u EU pojacava
interes privatnog kapitala za ulaganjem u razvoj turisticke ponude; (4) pruza mogucnost
koriS¢enja sredstava iz fondova Evropske unije za finansiranje projekata odrzivog razvoja

turizma.
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Pristupanje Evropskoj uniji, pored brojnih koristi, podrazumijeva i odredene troskove koji
se ne¢e moci izbjec¢i: porast trosSkova zbog preuzimanja propisa i prihvatanja viSih
standarda, naroCito u oblasti zaStite potrosSaca, zastite na radu, kao i primjenu ekoloskih
standarda, $to uz povecane koristi donosi i1 vece troskove poslovanja turistickog sektora,
zatim nuzne investicije u infrastrukturu, povecanje stepena izgradenosti zbog pojacanog
interesa za posjedovanjem nekretnina u Crnoj Gori, porast cijena nekretnina i oteZzano
poslovanje domacih hotelskih preduzeca zbog ulaska strane konkurencije. Odnos
ocekivanih troSkova 1 koristi u pojedinim sektorima direktno je povezan sa
pripremljenos¢u privrednih subjekata za konkurentsku utakmicu na jedinstvenom trziStu
Evropske unije. Proces pristupanja Crne Gore Evropskoj uniji zahtijeva, izmedu ostalog,
poznavanje i stalno pracenje trendova u turistickoj politici EU i primjera dobre prakse
evropskih destinacija u upravljanju odrzivim razvojem turizma. Stoga, da bi crnogorske
turisticke destinacije odgovorile izazovima buduceg razvoja, da bi osigurale bolje
pozicioniranje na evropskom turistiCkom trzistu i ostvarile veée koristi od uclanjenja Crne
Gore u Evropsku uniju i pristupa jedinstvenom evropskom trzi§tu, neophodno je
uspostaviti efikasno wupravljanje turistickim destinacijama zasnovano na principu
odrzivosti i principu uspostavljanja partnerstva izmedu javnog i privatnog sektora, u
skladu sa preporukama institucija Evropske unije. Takvo upravljanje rezultiralo bi
pozitivnim ucincima na Zivot lokalnog stanovniStva, ostvarenjem profita za poslovni
sektor, kao 1 ocuvanjem prirodnih i kulturnih resursa za buduce generacije. U ovoj fazi
pristupanja Evropskoj uniji, kada Crna Gora ima status kandidata za ¢lanstvo, potrebna je

integralna politika upravljanja ponudom, promocijom i prodajom proizvoda.

Komparativna analiza uticaja pristupanja Evropskoj uniji na sektor turizma u odabranim
zemljama posluzila je kao mjerilo o€ekivanih promjena u sektoru turizma Crne Gore u
procesu pristupanja Evropskoj uniji. Na osnovu iskustva posmatranih zemalja moze se
ocekivati da ¢e se, kao rezultat pristupnog procesa, kvalitet turistickog proizvoda Crne
Gore bitno popraviti i1 to uslijed znacajnog restrukturiranja smjestajne ponude, povecanja
kvaliteta usluzivanja, obogacdivanja vansmjeStajne ponude i razvoja novih turistickih
proizvoda, kao posljedica brzog rasta malih i srednjih preduzeca. Taj proces, paralelno sa

primjenom novih, znatno stroZijih prostorno-planskih standarda i mjera zasStite Zivotne

373



sredine, trebao bi bitno unaprijediti imidz zemlje, zbog ¢ega ¢e Crna Gora sve vise moci
racunati na rast potraznje turista srednje 1 visoke platezne moci i to ne samo u nekoliko
ljetnih mjeseci nego tokom ¢itave godine. Sve navedeno trebalo bi se pozitivno odraziti i

na kretanje turisticke potrosnje u zemlji.

Iako je danas tema upravljanja turistickom destinacijom i saradnja destinacijskih
stejkholdera izuzetno aktuelna, nema gotovih rjeSenja koja bi se mogla primijeniti u
destinaciji i omoguciti uCesnicima u upravljanju da se brzo prilagodavaju trendovima na
turistickom trzistu i odgovaraju na zahtjeve svih stejkholdera. S obzirom na razvojni put 1
rezultate ostvarene u turizmu, kao i na strateski prioritet Crne Gore da pristupanjem
Evropskoj uniji postane dio jedinstvenog evropskog trzista, sistem upravljanja razvojem
turisti¢kih destinacija treba bazirati na evropskom modelu, koji podrazumijeva sinergetsko
dejstvo svih znacajnih stejkholdera iz privatnoj, javnog i civilnog sektora u turisti¢koj

destinaciji.

Koristi od uspjesnog upravljanja destinacijom su visestruke, a ogledaju se u povecanju
konkurentnosti, osiguranju odrzivosti razvoja, ve¢im ekonomskim koristima od turizma i
stvaranju jakog i prepoznatljivog brenda na turistickom trziStu. Upravljanje destinacijom
nuzno je kako bi se osigurao kvalitet u cijelom ciklusu putovanja, odnosno doZivljaja
turista, od faze inicijalnog razmisljanja o putovanju u destinaciju do faze refleksije na
putovanje po povratku. U prvim fazama razmisljanja o moguc¢im destinacijama, njihovoj
evaluaciji, odabiru destinacije, planiranju i rezervisanju izuzetno su vazne marketinSke
aktivnosti. Medutim, u fazi samog dozivljaja, kada turisti borave u destinaciji, potrebno je
obezbijediti kvalitet usluga 1 proizvoda, svu potrebnu infrastrukturu, informacije, pa

upravo u toj fazi destinacijski menadzment ima klju¢nu ulogu.

Vecina rasprava na temu upravljanja destinacijom i destinacijskog menadZmenta uglavnom je

teoretske, a Cesto i1 retoricke prirode ili se svodi na iskustva pojedinih destinacija, pa je

rezultate teSko generalizovati. Vrlo je malo empirijske evidencije koja bi potkrijepila tvrdnje

da ¢e efikasna saradnja dovesti do boljeg planiranja i implementacije turistickog razvoja.

Stoga je, u funkciji izrade doktorske disertacije, sprovedeno istraZivanje o stanju upravljanja i

stejkholderskoj saradnji u turistickim destinacijama u Crnoj Gori. U nastavku izlaganja
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izdvojeni su posebni zakljucci vezani za problematiku upravljanja odrzivim razvojem turizma

u Crnoj Gori:

Planiranje turistickog razvoja zastupljeno je u crnogorskim turistiCkim destinacijama,
odnosno vecina turistickih organizacija ima planski pristup turistickom razvoju.
Najzastupljeniji je plan promotivnih aktivnosti (94,1%), zatim plan razvoja turizma
(70,6%), dok je marketinski plan najmanje zastuplien (41,2%,). Cinjenica da veéina
crnogorskih turistickih destinacija nema marketinski plan, dovodi u sumnju njihovu
sposobnost da uspjesno odgovore izazovima koje im namece savremeno turisticko

okruzenje.

Planovi predstavljaju vazan instrument upravljanja razvojem turizma, jer su pretpostavka
za sistemski i koordiniran razvoj. Medutim, oni postaju efikasni tek kada se poc¢nu
implementirati. Istrazivanje je pokazalo da se planovi u turistickim destinacijama
nedovoljno sprovode, pa tako Cesto ostaju samo ,,na papiru”, ne donoseci nikakve pomake

u destinacijama koji bi rezultirali ve¢im zadovoljstvom turista, ali i lokalnog stanovnista.

Najveca ograni¢enja u sprovodenju istaknuta su kod planova razvoja turizma, §to je 1
oc¢ekivano, jer oni ¢esto ukljucuju i infrastrukturne projekte, a time i veca ulaganja, teZe
se sprovode, traze veéi broj stejkholdera Cije interese je Cesto veoma teSko usaglasiti.
Pored toga, rezultati implementacije strateSkih razvojnih planova nisu vidljivi u kratkom
roku. Takode, implementacija dugorocnog razvojnog plana Cesto zahtijeva “lidera” ili
ambasadora turistickog razvoja koji ima uticaj na procese turistickog razvoja i1 raspolaze

finansijskim sredstvima kojima ¢e taj razvoj podsticati i usmjeravati.

S obzirom da je sprovodenje planova loSe ocijenjeno, vazno je spomenuti i posljedice koje
takva situacija nosi za crnogorske turisticke destinacije. Naime, u destinacijama koje
nemaju razvojne planove, njihov razvoj prepusten je “stihijskim” odlukama, $to u sebi
nosi veliku opasnost, posebno u pogledu odrzivosti razvoja. Ono §to sliku stanja ¢ini jo$
poraznijom je da ¢ak i1 destinacije koje imaju planove, zbog raznih ogranienja nisu u

mogucnosti djelovati u smjeru njihove realizacije. 1z toga se namece zakljuak da
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destinacijama koje nemaju planove ili nisu u moguc¢nosti da ih realizuju, prijeti realna
opasnost da im se dogodi turisticki razvoj za koji nece biti spremne, te da bi takva situacija
dugoro¢no mogla donijeti brojne Stetne posljedice vezano za pojedine aspekte odrzivosti,

posebno socio-ekonomske i ekoloske.

Istrazivanje stanja upravljanja razvojem turistickih destinacija u Crnoj Gori pokazalo je da
danas najve¢a ograniCenja vezano za sprovodenje planova predstavljaju nedostatak
finansijskih sredstava i ogranicenja u ljudskim resursima. Osim toga, kod planova razvoja
turizma 1 marketinskih planova se, kao ogranicenje za sprovodenje plana, isti¢e jo$ i losa
saradnja medu nosiocima aktivnosti, dok su kod marketinskog plana anketirani ukazivali 1
na problem pasivnog odnosa prema zahtjevima trziSta. S obzirom da nedostatak
finansijskih sredstava ubedljivo dominira medu ograni¢enjima za sprovodenje planova,
mozemo reéi da su turisticke organizacije jo$ uvijek samo zagovornici turistickog razvoja
jer, ¢ak i da posjeduju potrebna znanja i motivaciju za razvoj turizma, nedostaje im

finansijska mo¢ da pokrenu razvojne procese.

Planiranje je prvi i nezaobilazan korak prema odrzivom razvoju do kojeg nije moguce doci
stihijskim razvojem, odnosno razvojem u kojem nije postignuta ravnoteza izmedu
ekonomskih, ekoloSkih 1 druStvenih aspekata odrzivosti. Prema anketiranima, u
planovima koji se donose na nivou destinacije zastupljen je koncept odrZivog razvoja.
Odrzivi razvoj turizma danas se postavlja kao jedina razvojna opcija u dostizanju
dugorocne konkurentnosti destinacije na turistickom trziStu. Generalno je primjena
koncepta odrzivog razvoja u turistiCkim destinacijama ocijenjena sa prosjenom ocjenom
3,29. Medutim, s obzirom na visoku prosje¢nu ocjenu vaznosti potrebe definisanja
pokazatelja odrZivosti (srednja ocjena 4,0) vidljivo je da je vaZnost ovog koncepta
prepoznata. Najvaznije podrucje za koje stejkholderi turisticke destinacije smatraju da
treba najhitnije definisati 1 pocCeti pratiti pokazatelje je ekologija 1 zastita Zivotne sredine,
slijede ekonomski, a zatim druStveni pokazatelji. Pri tome je vazno naglasiti da
uspostavljanje pracenja pokazatelja (monitoring) i koriS¢enje informacija koje oni pruzaju

(evaluacija), kao i njihovo implementiranje u instrumente upravljanja (prilagodavanje
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strategije 1 politika u skladu sa promjenama) ¢ine kljucni korak prema ostvarenju odrzivog

razvoja.

Propaganda, prema anketiranima, predstavlja najloSiji dio promotivnog miksa u
turistickim destinacijama Crne Gore. Medutim, iako se ona ocijenjuje loSije od ostalih
aktivnosti, treba napomenuti da je rije¢ o aktivnosti koja se zbog manjka finansijskih
sredstava manje primjenjuje u odnosu na ostale promotivne aktivnosti. U oblasti
komunikacije sa trziStem kao instrumentu upravljanja razvojem turistickih destinacija u
Crnoj Gori, najbolje su ocjenjeni promotivni materijali i promocija putem interneta. Pored
propagande i ponuda agencija ocijenjena je kao ,,108iji aspekt” komunikacije sa trziStem i
distribucije nasih destinacija, odnosno kao najmanje kvalitetna (prosjecna ocjena 2.94) i
upravo u ovom podrucju postoje mogucnosti za unapredenje kroz osnivanje destinacijskih
menadzment kompanija. Naime, mnoge stru¢ne, ali i naucne institucije sve vise isticu
potrebu da turisticke agencije u destinacijama aktivnije pristupe stvaranju slozenijih
turisti¢kih proizvoda koji bi, prije svega, koristili lokalne resurse. Radi se o receptivnim
turisti¢kim agencijama koje na sebe preuzimaju ulogu kreiranja turistickih proizvoda kroz
ponudu lokalnih posebnosti destinacija. S obzirom da dobro poznaju destinaciju, imaju
dobru “mrezu” partnera sa kojima mogu stvarati proizvode, preuzimaju na sebe veliku
ulogu u razvoju specijalizovanih proizvoda. Razvijanjem novih, sloZenijih proizvoda,
DMK doprinose diverzifikaciji ponude destinacije 1 privla¢e nove segmente turisticke

traznje.

U crnogorskim turistickim destinacijama uobiCajeno se kao instrumenti pracenja
uspjesnosti sprovode analize turistickog prometa i zadovoljstva gostiju. Medutim, analize
konkurentnosti i benchmarking analize, kao napredniji alati, koriste se u punoj manjoj
mjeri, ali je njihova vaznost za upravljanje turistickom destinacijom ocijenjena relativno
visokim ocjenama (npr. prosjecna ocjena vaznosti sprovodenja analize konkurentnosti je
4,63), Sto znaci da je prepoznata vaznost primjene ovih sofisticiranih alata za pracenje
uspjesnosti. Nedovoljna zastupljenost analiza konkurentnosti i benchmarking analiza moze
biti posljedica nedovoljne edukacije, nedostatka sredstava, odnosno, nedostatka ljudskih

resursa potrebnih za ovakve analize. Osim toga, Cesti je problem i dostupnosti podataka 1
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,Lumrezavanja” turistickih destinacija sa svrhom pristupa podacima i novim znanjima. To
jos jednom potvrduje potrebu jacanja saradnje i zajedniCkih aktivnosti i na podrucju
pracenja uspjesnosti. Naime, pracenje uspjesnosti je instrument u kojem se trazi saradnja u
smislu razmjene podataka kada je rije¢ o njihovom prikupljanju. Sprovodenje takvih
analiza zahtjeva jaCanje saradnje, a rezultati analiza mogu doprinijeti boljem poslovanju
razli¢itih grupa stejkholdera kroz podizanje kvaliteta njihove poslovne politike 1

odlucivanja.

Kontinuirano usvajanje novih znanja jedan je od osnovnih instrumenata efikasnog
upravljanja destinacijom. S obzirom na kompleksnost turistickog sistema i sloZenost
poslova vezanih za upravljanje turistickom destinacijom, ne moze se ocekivati da ¢e sve
grupe stejkholdera koje uti¢u na njen razvoj ili su pod uticajem njenog razvoja shvatiti
znacaj turizma i vlastitu ulogu i vaznost u procesu turistickog razvoja. U tom smislu,
edukacija za potrebe razvoja i upravljanja razvojem turizma izuzetno je vazna. Na nivou
destinacije razli¢ite su potrebe za pojedinim vrstama i temama edukacije. Izuzetno je
vazno prepoznati te potrebe i sprovoditi edukacije, jer podizanje nivoa znanja direktno
utice na kvalitet svih ostalih instrumenata upravljanja. Istrazivanje je pokazalo da Cak
64,7% destinacija u Crnoj Gori sprovodi edukaciju za potrebe upravljanja razvojem
turizma, ali se dovoljnost edukacije koja se sprovodi ocjenjuje prosjecnom ocjenom od
2,24. Generalno, anketirani smatraju da edukativnih programa nema dovoljno i da su
najpotrebniji u oblasti planiranja i razvoja proizvoda. Edukacija je bitna za realizaciju
aktivnosti koje se donose u planovima turistickih destinacija. Anketirani su to prepoznali,
tako je velika vecina, ¢ak 75% anketiranih planiranje rangirala na prvo ili drugo mjesto sa
aspekta potrebe za dodatnom edukacijom. To je u skladu sa rezultatima istraZivanja o
postojanju 1 primjeni destinacijskih planova, gdje su ogranic¢enja u ljudskim resursima,
pored nedostatka finansijskih sredstava, prepoznata kao glavno ograniCenje za

sprovodenje sva tri plana koja se donose na nivou destinacije.

Stejkholderska saradnja smatra se osnovnim preduslovom efikasnog upravljanja
turistickom destinacijom i njenim odrzivim razvojem. IstraZivanje je pokazalo da je

generalno saradnja u crnogorskim turistickim destinacijama ocijenjena prosje¢nom
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ocjenom 3,06, a posmatrano prema instrumentima upravljanja prosjecne ocjene se kre¢u u
rasponu od 2,88 do 3,59. Nedovoljna stejkholderska saradnje odrazava se na ukupan nivo
kvaliteta upravljanja u destinaciji, pa je za oCekivati da ¢e se upravljanje u destinaciji naci
pred odredenim problemima. To je npr. posebno vidljivo kod implementacije planova koji
izrazito traze stejkholdersku saradnju, posebno kada je rije¢ o realizaciji ,,turistickih”
projekata, bez obzira na njihovu prirodu. Naime, infrastrukturni projekti, a posebno
projekti u funkciji odrzivog razvoja, zahtijevaju najcesce saradnju i zajednicko djelovanje
nekoliko ucesnika na nivou destinacije i to Cesto iz privatnog i javnog sektora. Saradnja
na podrucju komunikacije sa trzistem najbolje je ocijenjena, a to se moze objasniti time
Sto je saradnja na aktivnostima marketinga, a posebno promocije, vrlo konkretna (npr.
zajednicki nastupi na sajmovima, zajednicka organizacija studijskih putovanja novinara i
sli¢no), koristi su vrlo brzo vidljive i jasne u smislu ostvarenja usSteda, Sto djeluje
podsticajno na saradnju. NajloSije je ocijenjena saradnja u oblasti planiranja, a uzroci
loSe saradnje prepoznaju se u loSoj komunikaciji, koordinaciji i razli¢itosti interesa
stejkholdera u turisti¢koj destinaciji. Navedeno potvrduje i nalaz pregleda literature u
kojoj razli¢iti autori upozoravaju na iste probleme i1 ograni¢enja u razvijenim turistickim
destinacijama, a koji se mogu prevazi¢i kroz bolje povezivanje, komunikaciju 1 povjerenje

izmedu stejkholdera u destinacijama.

U drugom primarnom istraZivanju detaljnije je istraZzeno pitanje stejkholderske saradnje,
tako da su podrucja saradnje podijeljena na viSe podpodrucja. Rezultati su koriS€eni za
analizu korelacije sa stepenom razvijenosti instrumenata upravljanja turistiCkom
destinacijom. IstraZivanjem je potvrdeno da je za primjenu koncepta odrzZivog razvoja
potrebno 1imati razvijene instrumente upravljanja turistickom destinacijom, §to

pretpostavlja efikasnu stejkholdersku saradnju na nivou destinacije.

Rezultati empirijskog istraZzivanja ukazali su na slabosti upravljanja razvojem turisti¢kih
destinacija u Crnoj Gori i1 potvrdili su da je za ekonomski racionalnije, socijalno
odgovornije 1 trziSno prihvatljivije usmjeravanje destinacijskog razvoja neophodan
stejkholderski pristup upravljanju odrZivim razvojem turistickih destinacija, koji treba da

obezbijedi visok stepen involviranosti svih stejkholdera u turizmu, a posebno lokalne
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zajednice u proces odlucivanja o pravcima razvoja turizma, jer je njihova saradnja
preduslov efikasnog upravljanja odrzivim razvojem turizma. Stejkholderski pristup
upravljanju odrzivim razvojem turizma posebno je pogodan zbog multisektorskog
karaktera turizma. Analiza korelacija u ovom radu izmedu ocjena kvaliteta instrumenata
upravljanja 1 ocjene razvijenosti saradnje izmedu destinacijskih stejkholdera, potvrdila je
vaznost komunikacije 1 saradnje. Stoga se kao imperativ postavilja saradnja javnog i
privatnog sektora u razvoju turizma, pri cemu destinacijska menadzment organizacija

treba da ima ulogu koordinatora medu stejkholderima iz oba sektora.

Turizam funkcioniSe u izuzetno konkurentnom okruzenju i bez adekvatnog upravljanja
njegovim razvojem, prepuStanjem isklju¢ivo mehanizmu trziSta, ne moze se osigurati
kvalitetan dugoro¢ni razvoj i konkurentnost turisticke destinacije. Sve promjene na
turistiCkom trzistu i njihove posljedice ve¢ su uocene i u Crnoj Gori, gdje najveéi dio
aktivnosti vezanih za upravljanje turizmom, kako na nivou drzave, tako i na nivou
destinacije, danas uglavnom sprovodi javni sektor. Vecim dijelom to je sistem turistickih
organizacija, ali su ukljucene i1 lokalne samouprave koje su najceS¢e zaduzene za
infrastrukturne projekte kojima se stvaraju preduslovi za turisticki razvoj. TuristiCku
ponudu kreira privatni sektor, koji ukljucuje sve ponudace proizvoda i1 usluga u destinaciji.
Takva organizacija upravljanja destinacijom pretpostavlja dobru saradnju izmedu
turisticke organizacije 1 lokalne samouprave, kvalitetna partnerstva unutar privatnog
sektora 1 efikasnu koordinaciju izmedu javnog i privatnog sektora. Medutim, praksa je
pokazala da je ovakvu organizacionu Semu vrlo teSko ostvariti bez odgovarajucih

regulatornih mehanizama.

Sistem turistickih organizacija predstavlja dobru osnovu za razvoj turizma medutim,
lokalne turisticke organizacije u Crnoj Gori sa postoje¢om strukturom i1 nadleznostima, s
obzirom na njihovu dugogodi$nju usmjerenost na promociju i organizaciju manifestacija, a
manje na druge instrumente upravljanja, nisu jo§ uvijek spremne preuzeti ulogu liderske
organizacije u upravljanju destinacijom. Znatan broj turistickih organizacija ima oskudne
materijalne 1 ljudske potencijale te posljedi€nu nisku funkcionalnu aktivnost. U javnosti

Cesto isticani problemi crnogorskog turizma — izrazena sezonalnost, slaba vanpansionska
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ponuda, dnevna potrosnja turista niza nego u konkurentnim zemljama, neadekvatna zasStita
zivotne sredine, mogu se djelimi¢no pripisati nedovoljno razvijenom destinacijskom
menadzmentu. Stoga je neophodno osposobljavanja postoje¢eg sistema turistickih
organizacija za efikasno upravljanje turistickim destinacijama po nacelu destinacijske
menadzment organizacije, koje predstavljaju najnoviji koncept organizacionog
funkcionisanja upravljanja destinacijom kroz partnerstvo javnog i privatnog sektora.
Razvoj destinacijskih menadZzment organizacija (DMO) je proces koji treba da osigura
ponudu destinacije koja ¢e ispuniti ocekivanja posjetilaca i turista, Sto bi trebalo rezultirati
1 povecanjem turisticke potroSnje i ve¢om ekonomskom koristi za lokalno stanovnistvo.
Takode, destinacijske menadzment organizacije treba da obezbijede integralno upravljanje
1 uravnotezeni razvoj destinacija na principima odrzivog razvoja, kako bi se ocuvali
prirodni i kulturni resursi i baStina te umanjili negativni ucinci na privredu i zivotnu
sredinu, a turistima omogucila autenti¢na iskustva kroz kontakte s lokalnim
stanovniStvom, bolje razumijevanje lokalne kulture, druStva i okoline. Ovakav pristup
upravljanju odrzivim razvojem turistiCkih destinacija kroz saradnju svih destinacijskih
stejkholdera, po ugledu na zemlje Evropske unije sa razvijenim turizmom, neophodan je
da bi crnogorske turisticke destinacije odgovorile izazovima buducéeg razvoja, da bi
osigurale bolje pozicioniranje na evropskom turistickom trZiStu i ostvarile vece koristi u

sektoru turizma od pristupanja Crne Gore Evropskoj uniji.

U radu je stavljen akcenat na stejkholderski pristup upravljanju razvojem turizma i na
osnovu izlozenih rezultata teorijskog 1 empirijskog istrazivanja kreiran je stejkholderski
model za upravljanje turistickom destinacijom koji obezbijeduje sinergetsko dejstvo svih
znacajnih grupa stejkholdera iz privatnoj, javnog i civilnog sektora u turisti¢koj destinaciji.
Model pociva na implementaciji koncepta odrzivog razvoja i stejkholderskoj saradnji kroz
komunikaciju 1 koordinaciju aktivnosti destinacijskih stejkholdera koju vrsi destinacijska
menadzment organizacija, ¢ija je to primarna funkcija. Destinacije koje razviju modele
upravljanja i1 ostvare dobru komunikaciju i saradnju izmedu stejkholdera imace i bolje
uslove za postizanje uspjeSnog upravljanja razvojem turizma i time ostvariti dugorocan

uspjeh na turistickom trzistu.
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Turisticke destinacije u Crnoj Gori nalaze se na svojevrsnoj prekretnici: ili ¢ée se, u
nedostatku strateSkog upravljanja, koordiniranog navodenja turistickog razvoja prema
zeljenoj razvojnoj viziji, a time i1 neadekvatnim upravljanjem razvojem turistickih
destinacija, nastaviti dosadasnji razvojni trendovi, zbog cega ¢e one polako gubiti korak sa
zahtjevima savremene turistiCcke traznje, ili ¢e se, kao rezultat uvodenja strateskog
upravljanja razvojem turizma na nivou destinacije, napraviti kvalitativan iskorak: a) u
valorizaciji raspolozive resursno-atrakcijske osnove b) u osiguranju potrebne turisticke
infra 1 suprastrukture i c¢) u podsticanju medusektorske saradnje, javno-privatnog
partnerstva i klasterske forme organizovanja i upravljanja, ¢ime ¢e se osigurati uslovi za

odrzivi 1 konkurentni turizam.

S obzirom na znacaj turizma u ukupnoj privredi Crne Gore, razvoj turistickih destinacija
ali 1 njihovo cuvanje za budude generacije pitanje je koje nesporno zasluzuje da se
razmatra i rjeSava na nivou ukupne nacionalne ekonomije. Potrebno je stalno pracenje
,dobre prakse® evropskih destinacija, sluzbenih dokumenata Evropske unije koji se
odnose na turizam, ukljuc¢ivanje u rad brojnih evropskih foruma koji se bave
problematikom razvoja turizma, prihvatanje principa na kojima je zasnovan koncept
,uceceg regiona” 1 stejkholderskog pristupa upravljanju odrzivim razvojem turizma, $to
mozZe u relativno kratkom roku dati dobre rezultate, uticati na znatno bolje pozicioniranje
naSe zemlje na turistickom trziStu, kao i1 na ostvarenje vecih koristi od pristupanja

jedinstvenom trzistu Evropske unije.
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TESTIRANE HIPOTEZE

H1: Dokazana je hipoteza da stejkholderski pristup upravljanju odrzivim razvojem turizma
predstavlja optimalni model upravljanja odrzivim razvojem turizma: dijalog i partnerstvo
izmedu turistickih stejkholdera predstavljaju klju¢ni faktor jacanja konkurentnosti i kvaliteta,

a time i odrzivog razvoja turizma.

U poglavlju 1.2. predstavljeni su elementi nove turisticke politike Evropske unije koja
naglasava potrebu jaCanja partnerstava na svim nivoima upravljanja u evropskom turizmu.
Analiza brojnih dokumenata Evropske unije u oblasti turizma pokazala je da dijalog i
partnerstvo izmedu turisti¢kih stejkholdera predstavljaju kljuéni faktor jacanja konkurentnosti
1 kvaliteta, a time i1 odrzivog rasta evropskog turizma. Evropska unija posljednjih godina
preduzima brojne aktivnosti kojima pitanje upravljanja turistickom destinacijom stavlja u
fokus interesa i zalaze se za stejkholderski pristup upravljanju odrzivim razvojem turizma na
nacin koji ¢e uvaziti razliCite interese pojedinih interesnih grupa i omoguditi njihovo
zajednicko djelovanje i koji ¢e osigurati kontinuirano usvajanje i implementaciju novih znanja
iz podru¢ja upravljanja. Prema standardima Evropske unije, stejkholderska saradnja
predstavlja jedan od klju¢nih preduslova harmoni¢nog 1 odrZivog razvoja turizma (dio 1.2.).
Rezultati istraZzivanja u disertaciji, posebno u dijelovima 3.2. 1 3.3. jasno ukazuju da razvoj
turisticke destinacije ne moZe ostati prepusSten ,sam sebi” niti u domenu pojedinih
stejkholdera koji ¢e fragmentirano djelovati svaki u svojoj oblasti, zbog Cega je saradnja
izmedu njih jedina moguca opcija/platforma upravljanja 1 osnova najbolje prakse odrzivog
razvoja turizma. Za odrzZivi razvoj turistickih destinacija potreban je koordiniran napor svih
destinacijskih stejkholdera (turisti¢kih aktera iz javnog, privatnog i civilnog sektora),
sistematski razvoj 1 implementiranje planova upravljanja na svim nivoima, posebno na nivou
turisticke destinacije gdje se odvijaju turisticke aktivnosti, gdje su turisti u interakciji sa
pruzaocima usluga i sa zajednicom, 1 gdje se najviSe osjecaju pozitivni 1 negativni uticaji
turizma (dio 3.2.). Takode, nedostatak saradnje izmedu izmedu klju¢nih destinacijskih
stejkholdera onemogucuje stvaranje cjelovitog destinacijskog lanca vrijednosti, a time i
stvaranje bitnih preduslova za ponudu Sirokog spektra kvalitetnih dozivljaja, $to negativno

utiCe na trziSnu konkurentnost integralnog turistiCkog proizvoda, a samim tim 1 destinacije
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(dio 3.3.3.2.). Rezultati istrazivanja predstavljeni u petom poglavlju (dio 5.2.) potvrdili su
vaznost komunikacije i saradnje izmedu destinacijskih stejkholdera. Analiza korelacija
izmedu kvaliteta instrumenata upravljanja razvojem turistiCke destinacije 1 ocjene
stejkholderske saradnje potvrdila je da je za ekonomski racionalnije, socijalno odgovornije i
trziSno prihvatljivije usmjeravanje destinacijskog razvoja neophodan stejkholderski pristup
upravljanju odrzivim razvojem turistickih destinacija, koji treba da obezbijedi upravo
uspjesno ukljucivanje brojnih stejkholdera iz javnog, privatnog i civilnog sektora u proces
upravljanja razvojem turizma, jer je njihova saradnja preduslov efikasnog upravljanja
odrzivim razvojem turizma. Da bi se destinacija uspjesno razvijala, destinacijski stejkholderi
moraju komunicirati, uciti zajedno, uskladiti svoje poglede na viziju razvoja destinacije,

prihvatiti i dijeliti odgovornost na putu prema njenom ostvarenju.

H2: Dokazana je hipoteza da stejkholderski pristup upravljanju odrzivim razvojem turizma
doprinosi pozitivnim ucincima na Zivot lokalnog stanovniStva, ostvarenju profita za poslovni
sektor, ocuvanju prirodnih i1 kulturnih resursa za buduce generacije, kao i kvalitetu turistickog

dozivljaja.

U radu se kao konstanta efikasnog upravljanja i kao neodvojiv dio tog procesa, na viSe mjesta
isti€e da je za odrzivi razvoj turizma potreban koordiniran napor 1 saradnja svih destinacijskih
stejkholdera (turistickih aktera iz javnog, privatnog i civilnog sektora), posebno na nivou
turisticke destinacije gdje se odvijaju turisticke aktivnosti, gdje su turisti u interakciji sa
pruzaocima usluga i sa zajednicom, i1 gdje se najviSe osjeaju pozitivni 1 negativni uticaji
turizma. Stoga, potreba za koordinacijom rada svih stejkholdera involviranih u proces
upravljanja razvojem turizma namece stejkholderski pristup u ovom procesu kao
najadekvatniji. Koncept odrZivog razvoja turizma podrazumijeva optimalno koriS¢enje
resursa, zadrzavanje respekta prema socio-kulturnoj autenticnosti 1 lokalnoj zajednici te
osiguravanje dugorocne socio-ekonomske koristi svim stejkholderima turisticke destinacije.
Iako dostizanje odrzivosti razvoja predstavlja kontinuirani proces, on zasigurno vodi viSem
stupnju zadovoljstva turista, boljim uslovima Zivota za lokalnu zajednicu te boljoj poziciji
destinacije na turistickom trziStu. Rezultati istraZivanja u disertaciji, posebno u dijelovima

1.2.,3.2.,3.3.,4.1.15.2. jasno ukazuju da je za postizanje odrzivog razvoja neophodan visok
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stepen involviranosti svih stejkholdera u turizmu, a posebno lokalne zajednice u proces
odlu¢ivanja o pravcima razvoja turizma. U radu se na viSe mjesta ukazuje na znacaj
stejkholderske saradnje, posebno u dijelu 3.3.2.. Stejkholderska saradnja u kreiranju politike
razvoja turizma u destinaciji doprinosi da se kroz razmjenu znanja medu stejkholderima
unapreduju inovativni procesi, a izrada dokumenata kojima se utvrduje zajednicka politika
razvoja stvara osjecanje ,,zajednickog vlasnistva” (shared ownership) nad rezultatima politike
razvoja koji, ako su uspjesni, predstavljaju dodatni motiv za nastavak saradnje (dio 3.3.2.).
Uzimajuéi u obzir i razli¢itu mo¢ stejkholdera, potrebno je pri formulisanju ciljeva razvoja
turizma u destinaciji vrsiti balansiranje razlicitih interesa, i tako svesti moguce konflikte medu
stejkholderima na §to je moguée manju mjeru. Lokalno stanovnistvo takode treba ukljuciti u
upravljanje razvojem turistiCke destinacije, posebno u planiranje, jer se razvoj ne moze
nametnuti “spolja”, ve¢ treba da bude prihvaéen i od onih koji Zive i1 rade u destinaciji (dio

3.3.3.3.).

H3: Dokazana je hipoteza da uspostavljanje efikasnog upravljanja turistickim destinacijama
na principu odrzivosti i principu uspostavljanja partnerstva, u skladu sa preporukama
Evropske unije, moze dovesti do boljeg pozicioniranja crnogorskih turisti¢kih destinacija na
evropskom turistickom trzistu 1 vecih koristi od uc¢lanjenja Crne Gore u Evropsku uniju i

pristupa jedinstvenom evropskom trzistu.

Komparativna analiza uticaja pristupanja Evropskoj uniji na sektor turizma u prvom poglavlju
disertacije (dio 1.3.2) pokazala je da su posmatrane zemlje, na pocetku procesa pristupanja
Evropskoj uniji, donijele nove strategije razvoja turizma bazirane na principima odrZivog
razvoja 1 ostvarile dinamican rast prithoda od turizma. PoboljSanje je ostvareno kroz
restrukturiranje  smjeStajnih  kapaciteta (porast broja hotela 1 istovremeno pad
komplementarnog smjestaja), poboljSanje ponude, podizanje kvaliteta usluga, razvoja novih
proizvoda. Navedeno, zajedno sa implementacijom novih, strozijih pravila prostornog
planiranja i standarda zasStite zivotne sredine, doprinijelo je njihovom boljem pozicioniranju

na trziStu Evropske unije i ve¢im prihodima od turizma.
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H4: Dokazana je hipoteza da razvijenost instrumenata upravljanja turistickom destinacijom

zavisi od stepena stejkholderske saradnje u destinaciji.

Za potrebe dokazivanja hipoteze da nivo razvijenosti instrumenata upravljanja turistickom
destinacijom zavisi od ostvarene stejkholderske saradnje u destinaciji, nad podacima
dobijenim anketom sprovedena je statisticka analiza (dio 5.2.2.). S obzirom na nalaze
postojece literature o ovoj problematici koji ukazuju da stejkholderska saradnja u destinaciji
predstavlja platformu upravljanja, poslo se od pretpostavke da nivo saradnje koja se ostvaruje
izmedu razli¢itih grupa stejkholdera u destinacijama ima uticaj na razvijenost instrumenata
upravljanja. Istrazivanje je pokazalo da stejkholderska saradnja pozitivno korelira sa
postojanjem i sprovodenjem planova. Pozitivna i statisti¢ki znacajna korelacija potvrdena je i
izmedu stejkholderske saradnje i kvaliteta komunikacije sa trziStem, pradenja uspjesnosti
destinacije, odnosno sprovodenja analiza turistiCkog prometa i analiza zadovoljstva gostiju,
kao 1 edukacije za potrebe upravljanja razvojem turisticke destinacije. Rezultati istrazivanja
ukazali su na vaznost stejkholderske saradnje za uspjesan razvoj turistickih destinacija u Crnoj
Gori. S obzirom na pozitivne korelacije izmedu ocjena kvaliteta instrumenata upravljanja i
ocjene nivoa stejkholderske saradnje, moze se re¢i da je rezultatima sprovedenog istraZivanja
potvrdena hipoteza da razvijenost instrumenata upravljanja turistickom destinacijom zavisi od

stepena stejkholderske saradnje u destinaciji.

H5: Dokazana je hipoteza da je primjena koncepta odrzivog razvoja u pozitivnoj korelaciji sa

stepenom razvijenosti instrumenata upravljanja turistickom destinacijom.

Za potrebe dokazivanja hipoteze da je primjena koncepta odrzivog razvoja u pozitivnoj
korelaciji sa stepenom razvijenosti instrumenata upravljanja turistickom destinacijom, nad
podacima dobijenim anketom sprovedena je statisticka analiza (dio 5.2.3.). Spearmanov
koeficijent korelacije pokazao je statisticki znaCajnu korelaciju izmedu primjene koncepta
odrzivog razvoja 1 sprovodenja planova i to na ukupnom nivou sprovodenja. Na nivou
sprovodenja pojedina¢nih planova, statisticki znacajna korelacija postoji kod sprovodenja
planova razvoja turizma. Ovaj instrument upravljanja ocjenjuje se ujedno i najvaznijim za

primjenu koncepta odrzivog razvoja, koji je po svojoj prirodi dugorocan i ukoliko se ne
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,ugradi“ u planiranje, nije ostvariv. StatistiCki znacajna korelacija postoji 1 izmedu primjene
koncepta odrzivog razvoja i komunikacije sa trziStem, kao i izmedu primjene koncepta
odrzivog razvoja i ocjena dovoljnosti edukacija za potrebe upravljanja razvojem turizma na
nivou destinacije. Takode, Spearmanov koeficijent korelacije ranga pokazao je da postoji
statisticki znacajna pozitivna korelacija izmedu koncepta odrzivog razvoja i ocjena pracenja
uspjesnosti na ukupnom nivou pracenja uspjesnosti, kao i analiza turistickog prometa i analiza
zadovoljstva gostiju. Kod analiza konkurentnosti i benchmarking analiza korelacija je
pozitivna, ali nije statisticki znacajna. PoSto je istrazivanje pokazalo da postoji pozitivna i
statisticki znacCajna korelacija izmedu ocjene kvaliteta instrumenata upravljanja i koncepta
odrzivog razvoja, moze se zakljuciti da je potvrdena hipoteza da su pokazatelji odrzivosti
razvoja turizma u pozitivnoj korelaciji sa upravljanjem turistickom destinacijom, odnosno da
je za primjenu koncepta odrzivog razvoja potrebno imati razvijene instrumente upravljanja
turistiCkom destinacijom. Budu¢i da se upravljanje turistickom destinacijom bazira na
stejkholderskoj saradnji, a dokazane su hipoteze H4 i HS5, moze se ocekivati da ¢e bolja
saradnja izmedu turistickih stejkholdera u upravljanju destinacijom, kroz razvijenije
instrumente upravljanja doprinijeti viSem kvalitetu elemenata turisticke ponude, vecem

stepenu zadovoljstva 1 lojalnosti turista (drustveni pokazatelj odrzivosti razvoja).
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POPIS SKRACENICA

CRS
CSR
CEC
CEU
DMS
DMK
DMO
DOP
EZUC
EU
ECU
EC
EEZ
EFQM
EMAS
GDS
IPA
ISO
IQM
LTO
RMO
RTO
TLA
TQM
TSG
UEU
UNWTO
WCED
WTTC
UNEP

Central Reservation System

Corporate Social Responsibility
Commission of the European Communities
Council of the European Union

Destination Management System
Destination Management Company
Destination Management Organisation
Drustveno odgovorno poslovanje

Evropska zajednica za ugalj i ¢elik

Evropska unija

European Currency Unit

European Commission

Evropska ekonomska zajednica

European Foundation for Quality Management
Eco Management and Audit Sheme

Global Distribution System

Instrument for Pre-accession Assistance
International Organization for Standardization
Integrated Quality Management

Lokalna turisticka organizacija

Regional Management Organization
Regionalna turisti¢ka organizacija

Tourism Learning Area

Total Quality Management

Tourism Sustainability Group

Ugovor o Evropskoj uniji

United Nations World Tourism Organization

World Commision on Environment and Development

World Travel and Tourism Council
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PRILOG A: Upitnici koriS§¢eni u primarnim istraZzivanjima

UPITNIK
Stanje upravljanja turizmom u destinacijama
Turisticka organizacija:

I PLANIRANJE

1. Navedite da li za destinaciju postoje sljedeci planovi :
(zaokruzite odgovarajuci odgovor)

a) Plan razvoja turizma DA NE
b) Marketinski plan turizma DA NE
c) Plan promotivnih aktivnosti DA NE

2. Zaplanove koji postoje za destinaciju ocijenite nivo njihovog sprovodenja:
(zaokruzite odgovarajuéu ocjenu u intervalu od 1 do 5)

a) Plan razvoja turizma Lose | 2 3 4 5 Izvrsno
b) Marketinski plan turizma Lose | 2 3 4 5 Izvrsno
¢) Plan promotivnih aktivnosti Lose | 2 3 4 5 Izvrsno

3. Smatrate li da postoje ograni¢enja za sprovodenje planova koji postoje za destinaciju (zaokruzite
odgovarajuci odgovor):

a) Plan razvoja turizma DA NE
b) Marketinski plan turizma DA NE
¢) Plan promotivnih aktivnosti DA NE

4. Navedite koja su, po Vasem misljenju, ogranicenja za sprovodenje Plana razvoja turizma (zaokruzite sve za
Sta smatrate da predstavlja ogranicenje):

a) Nedostatak finansijskih sredstava

b) Losa saradnja medu destinacijskim stejkholderima
¢) Ogranicenja u ljudskim resursima

d) Nedovoljno poznavanje trzi$nih trendova

e) Pasivan odnos prema zahtjevima trzista

f) Nepostojanje strategije razvoja proizvoda

5. Navedite koja su, po Vasem misljenju, ograni¢enja za sprovodenje Marketing plana (zaokruzite sve §to
smatrate da predstavlja ogranienje):

a) Nedostatak finansijskih sredstava

b) Losa saradnja medu destinacijskim stejkholderima
¢) Ogranicenja u ljudskim resursima

d) Nedovoljno poznavanje trzisnih trendova

e) Pasivan odnos prema zahtjevima trzista

f) Nepostojanje strategije razvoja proizvoda

6. Navedite koja su, po VaSem misljenju, ogranienja za sprovodenje Plana promotivnih aktivnosti (zaokruZzite
sve §to smatrate da predstavlja ogranicenje):

a) Nedostatak finansijskih sredstava

b) Losa saradnja medu destinacijskim stejkholderima
¢) Ogranicenja u ljudskim resursima
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d) Nepostojanje strategije razvoja proizvoda
e) Nedovoljno poznavanje trzi$nih trendova
f) Pasivan odnos prema zahtjevima trzista

7. Dalise u planovima za destinaciju zastupa koncept odrzivog razvoja?
(zaokruzite odgovarajuéi odgovor)

1. Planrazvoja DA NE
2. Marketinski plan turizma DA NE

II KOMUNIKACIJA SA TRZISTEM I DISTRIBUCIJA

8. Ocijenite, prema Vasem misljenju, kvalitet postojeCe komunikacije sa trziStem i distribucije prema

elementima:

a) Propaganda/Oglasavanje Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
b) Odnosi s javnoséu Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
¢) Promotivni materijali Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
d) Internet Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
e) Ponuda agencija Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno

| 11 PRACENJE USPJESNOSTI

9. Dalli se za potrebe razvoja destinacije sprovode:
1. Analize turistickog prometa? 1. DA 2.NE

Ako DA, ocijenite kvalitet sprovodenja analize:
Lose 1 2 3 4 5 [Izvrsno

Ocijenite njihovu vaznost za upravljanje turisti¢kom destinacijom:
Malovazno 1 2 3 4 5 TIzuzetno vazno

2. Analize zadovoljstva gostiju? 1. DA 2.NE

Ako DA, ocijenite kvalitet sprovodenja analize:

Lose 1 2 3 4 5 [lIzvrsno

Ocijenite njihovu vaznost za upravljanje turistickom destinacijom:
Malovazno 1 2 3 4 5 Izuzetno vazno

3. Analize konkurentnosti? 1. DA 2.NE

Ako DA, ocijenite kvalitet sprovodenja analize:
Lose 1 2 3 4 5 |Izvrsno

Ocijenite njihovu vaznost za upravljanje turistickom destinacijom:
Malovazno 1 2 3 4 5 Izuzetno vazno

4. Benchmarking analize? 1. DA 2.NE

Ako DA, ocijenite kvalitet sprovodenja analize:
Lose 1 2 3 4 5 [Izvrsno

Ocijenite njihovu vaznost za upravljanje turistiCkom destinacijom:
Malovazno 1 2 3 4 5 Izuzetno vazno
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IV EDUKACIJA ZA POTREBE UPRAVLJANJA RAZVOJEM TURIZMA

10. Da li se u destinaciji sprovodi edukacija za potrebe upravljanja razvojem turizma?
1. DA 2.NE
Ako DA, ocijenite u kojoj mjeri:
Nedovoljno 1 2 3 4 5 Potpuno dovoljno
11. Rangirajte prema vaznosti oblasti za koje smatrate da je izraZzena potreba za edukacijom:
__ Planiranje
_ Razvoj proizvoda

Komunikacija sa trziStem i distribucija
Pracenje uspjesSnosti/efikasnosti

V SARADNJA IZMEDU DESTINACIJSKIH STEJKHOLDERA

12. Ocijenite generalno stanje stejkholderske saradnje na polju razvoja turizma u destinaciji:
Lose 1 2 3 4 5 [lIzvrsno

13. Ocijenite kvalitet saradnje prema navedenim podru¢jima:

Planiranje Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
Razvoj proizvoda Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
Komunikacija sa trziStem i distribucija Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
Pracenje uspjesnosti Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
Kontinuirano usvajanje novih znanja Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno

14. Rangirajte prema vaznosti glavna ograni¢enja za bolju saradnju (od 1 do 5)
(1- najvaznije 5- najmanje vazno)

Nedostatak planske dokumentacije za razvoj turizma
Nedovoljno razvijeni kanali komunikacije

Razliciti interesi

Nedostatak formalnih oblika saradnje

Nepostojanje ,,liderske” organizacije/ koordinatora aktivnosti

VI PRIMJENA KONCEPTA ODRZIVOG RAZVOJA

15. Ocijenite primjenu koncepta odrzivog razvoja turizma u destinaciji:
Lose 1 2 3 4 5 [Izvrsno

16. Da li se na nivou destinacije prate neki od pokazatelja odrzivog razvoja turizma?'
1. DA 2.NE

! Ekologki pokazatelji mogu ukljuéivati npr. podatke o kvalitetu mora, vazduha, zbrinjavanju otpada i sli¢no. Ekonomski:
podaci o zaposlenosti u turizmu, o potro$nji i sli¢no. Drustveni: podaci o zadovoljstvu turista, zadovoljstvu lokalnog
stanovnistva i sli¢no.
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Ocijenite vaznost potrebe definisanja pokazatelja i njihovog pracenja za kvalitet buduéeg upravljanja turistickom
destinacijom:

Nevazno 1 2 3 4 5 Izuzetno vazno

17. Rangirajte podrucja za koja smatrate da je najhitnije potrebno definisati i pratiti pokazatelje (od 1 —
najvaznije do 3 — najmanje vazno).

Ekologija, zastita Zivotne sredine

Ekonomski pokazatelji
Drustveni pokazatelji
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UFPITNIK

Stejlholderska saradnja u upravljanju twistickom destinacijom

Ocijenite saradnju u destinaciji prema dolje navedenim oblastima
(zaokruzite odgovarajuéu ocjenu na skali od 1 — lose do 5 — izvrsno)

PLANIRANJE

1. Aktivno uéestvovanjeu procesu izrade

planova vezanih za razvoj destinacije? Lose 1 2 3 5 Izvrsno

2. Odlué¢ivanje o usvajanju planova Lose 1 2 3 5 [zvrsno

3. Nadzor nad realizacijom planova Lose 1 2 3 5 Izvrsno
RAZVOJ PROIZVODA I INFRASTRUKTURA

Razvoj/unapredenje smjestajnih kapaciteta Loge 1 2 3 4 5 [zvrsno
Zastita zivotne sredine Lose 1 2 3 4 5 I[zvrsno
Zastita kulturnog nasljeda Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
Uvodenje noviteta u turisti¢ku ponudu Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
Razvoj atrakcija u destinaciji Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
Uvodenje standarda kvaliteta* Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
Uredenje destinacije (plaze, zelene povriine) Loge 1 2 3 4 5 Izvrsno
Unapredenje saobracéajne infrastrukture Loge 1 2 3 4 5 Izvrsno
Unapredenje javnih usluga (javni prijevoz,

zdravstvo, sigurnost) Lose 1 2 3 4 5 [zvrsno
KOMUNIKACIJA SA TRZISTEM I DISTRIBUCIJA

Oglasavanje i odnosi sa javno$éu Lose 1 2 3 4 5 [zvrsno
Unapredenje imidZa destinacije Loge 1 2 3 4 5 Izvrsno
Istrazivanje trzista Lose 1 2 3 4 5 [zvrsno
Organizacija studijskih putovanja novinara i agenata Lose 1 2 3 4 5 [zvrsno
Izrada destinacijskih promotivnih materijala Lose 1 2 3 4 5 Izvrsno
E-marketing destinacije Lose 1 2 3 4 5 [zvrsno
PRACENJE USPJESNOSTI TURIZMA U DESTINACLJI

Prikupljanje i distribucija podataka o turistickom

prometu Lose 1 2 3 5 [zvrsno
Analiza konkurentnosti Lose 1 2 3 5 Izvrsno
Benchmarking analize Losge 1 2 3 5  Izvrsno
EDUKACIJA ZA POTREBE UPRAVLJANJA RAZVOJEM TURIZMA

Organizacija seminara i radionica Lose 1 2 3 4 5 [zvrsno
Zajednicka studijska putovanja Lose 1 2 3 4 5 [zvrsno

3Planovi razvoja turizma u destinaciji, Marketing planovi i Planovi promocije

“Npr. plava zastava
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PRILOG B: OBRADA PODATAKA - IBM SPSS STATISTICS 22

Correlations
prosjek stanja
GEMNsar planiranja
Spearman’s rho GEMsar Correlation Coefficient 1.000 s34
Sig. (2-tailed) 027
M 17 17
prosjek stanja planiranja Correlation Coefficient B34 1.000
Sig. (2-tailed) nz7
M 17 17
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
Correlations
GEMsar plan razvoja
Spearman's rho GEMNsar Correlation Coefficient 1.000 5a7
Sig. (2-tailed) 01
N 7 17
planrazvoja Correlation Coefficient 587 1.000
Sig. (2-tailed) om
N 7 17
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
Correlations
GEMsar marketing pl
Spearman's rho GEMNsar Correlation Coefficient 1.000 415
Sig. (2-tailed) 097
N 7 7
marketingpl Correlation Coefficient 415 1.000
Sig. (2-tailed) 097
N 17 17




Correlations

GEMsar pl promaocije
Spearman's rho GEMNsar Correlation Coefficient 1.000 658~
Sig. (2-tailed) . .004
N 7 7
pl promocije Correlation Coefficient 658~ 1.000
Sig. (2-tailed) .004
N 7 7
** Correlationis significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
prosjek stanja
PRsarPL planiranja
Spearman’s rho FRsarPL Correlation Coefficient 1.000 arz
Sig. (2-tailed) . .0oo
M 17 17
prosjek stanja planiranja Correlation Coefficient T 1.000
Sig. (2-tailed) .000
M 17 17
**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
plan razvoja PRsarPFL
Spearman's rho planrazvoja Correlation Coefficient 1.000 haz”
Sig. (2-tailed) . 014
N 7 17
PRsarPL Correlation Coefficient 5827 1.000
Sig. (2-tailed) 014
N 7 17

* Correlationis significant atthe 0.05 level (2-tailed).
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Correlations

PRsarPL marketing pl
Spearman’s rho FRsarPL Correlation Coefficient 1.000 699~
Sig. (2-tailed) 002
M 17 17
marketingpl Correlation Coefficient 699~ 1.000
Sig. (2-tailed) 002
M 17 17
**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
FRsarPFL pl promodcije
Spearman's rho PRsarPL Correlation Coefficient 1.000 5h5”
Sig. (2-tailed) 021
N 7 17
pl promocije Correlation Coefficient 555" 1.000
Sig. (2-tailed) 021
N 7 17
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
Correlations
PROSsarkom stKOMpros
Spearman’s rho PROSsarkom Correlation Coefficient 1.000 AT
Sig. (2-tailed) 017
M 17 17
stKOMpros Correlation Coefficient AT 1.000
Sig. (2-tailed) 017
M 17 17

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).




Correlations

stKOMpros GENsar
Spearman’s rho stKOMpros Correlation Coefficient 1.000 hbh"
Sig. (2-tailed) 021
M 17 17
GENsar Correlation Coefficient 555" 1.000
Sig. (2-tailed) 021
M 17 17
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
Correlations
GEMsar stuspjeh
Spearman's rho GEMNsar Correlation Coefficient 1.000 484°
Sig. (2-tailed) 049
N 17 17
stuspjeh Correlation Coefficient 484° 1.000
Sig. (2-tailed) 049
N 17 17

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
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Correlations

saruspjeh an tur prometa
Spearman's rho saruspjeh Correlation Coefficient 1.000 ATT
Sig. (2-tailed) 053
N 17 7
antur prometa Correlation Coefficient ATT 1.000
Sig. (2-tailed) 053
N 17 7
Correlations
saruspjeh an zadov gost
Spearman's rho saruspjeh Correlation Coefficient 1.000 5507
Sig. (2-tailed) 022
N 17 7
anzadov gost Correlation Coefficient Ba0” 1.000
Sig. (2-tailed) 022
N 17 7

* Correlationis significant atthe 0.05 level (2-tailed).
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Correlations

saruspjeh an konkurentn
Spearman’s rho saruspjeh Correlation Coefficient 1.000 854~
Sig. (2-tailed) 000
M 17 17
an konkurentn Correlation Coefficient 8547 1.000
Sig. (2-tailed) 000
M 17 17
**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
saruspjeh benchmark an
Spearman’s rho saruspjeh Correlation Coefficient 1.000 J48
Sig. (2-tailed) 001
M 17 17
benchmark an Correlation Coefficient 748" 1.000
Sig. (2-tailed) 001
M 17 17
**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
GEMsar ocjena eduk
Spearman's rho GEMNsar Correlation Coefficient 1.000 588"
Sig. (2-tailed) 01
N 17 17
ocjena eduk Correlation Coefficient 588" 1.000
Sig. (2-tailed) 01
N 17 17

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).




Correlations

saradnja u oblasti
ocjena eduk obrazovanja
Spearman'srho ocjena eduk Correlation Coefficient 1.000 925~
Sig. (2-tailed) . .000
N 17 17
saradnja u oblasti obrazovanja Correlation Coefficient 825~ 1.000
Sig. (2-tailed) .000
M 17 17

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Correlations
stanje planiranja -
odrZivi razvaj generalno
Spearman'srho odrZivirazvaj Correlation Coefficient 1.000 499
Sig. (2-tailed) . 041
N 17 17
stanje planiranja-generalno CorrelationCoefficient 4997 1.000
Sig. (2-tailed) 041
N 17 17
* Caorrelationis significant atthe 0.05 level (2-tailed).
Correlations
odrZivi razvoj plan razvoja
Spearman's rho odrZivi razvoj Correlation Coefficient 1.000 &78™
Sig. (2-tailed) . .003
M 17 17
planrazvoja Correlation Coefficient B79™ 1.000
Sig. (2-tailed) 003
M 17 17

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

odrZivi razvoj marketing pl
Spearman's rho odrivi razvoj Correlation Coefficient 1.000 itk
Sig. (2-tailed) A2
N 7 7
marketingpl Correlation Coefficient itk 1.000
Sig. (2-tailed) A2
N 7 7
Correlations
odrZivi razvoj pl promaocije
Spearman's rho odrivi razvoj Correlation Coefficient 1.000 271
Sig. (2-tailed) 292
N 7 7
pl promocije Correlation Coefficient 271 1.000
Sig. (2-tailed) 292
N 7 7
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Correlations

komunikacija sa
odrZivi razvoj trzistem
Spearman’s rho odrZivi razvoj Correlation Coefficient 1.000 650~
Sig. (2-tailed) 005
N 17 17
komunikacija sa trZigtem Caorrelation Coefficient B0~ 1.000
Sig. (2-tailed) 005
M 17 17
** Correlation is signfficant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
odrZivi razvoj edukacija
Spearman's rho odrZivi razvoj Correlation Coefficient 1.000 781"
Sig. (2-tailed) 000
N 17 17
edukacija Correlation Coefficient Ta1” 1.000
Sig. (2-tailed) .000
N 17 17

** Correlationis significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

odrZivi razvoj stuspjeh
Spearman's rho odrZivi razvoj Correlation Coefficient 1.000 BE3
Sig. (2-tailed) 018
N 17 7
stuspjeh Correlation Coefficient B6E3° 1.000
Sig. (2-tailed) 019
N 17 7

* Correlationis significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Correlations

odréivi razvoj

an tur prometa

Spearman’s rho

odrZivi razvoj Correlation Coefficient 1.000 Rl
Sig. (2-tailed) 018
M 17 17
antur prometa Correlation Coefficient i 1.000
Sig. (2-tailed) 018
M 17 17

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Correlations

odréivi razvoj

an zadov gost

Spearman’s rho odrZivi razvoj Correlation Coefficient 1.000 B4T7
Sig. (2-tailed) 023
M 17 17
anzadov gost Correlation Coefficient h4T7 1.000
Sig. (2-tailed) 023
M 17 17

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).




Correlations

odréivi razvoj

an konkurentn

Spearman’s rho odrZivi razvoj Correlation Coefficient 1.000 334
Sig. (2-tailed) 180
M 17 17
an konkurentn Correlation Coefficient 334 1.000
Sig. (2-tailed) 180
M 17 17
Correlations

odréivi razvoj

benchmark an

Spearman’s rho

odrZivi razvoj Correlation Coefficient 1.000 362
Sig. (2-tailed) 153
M 17 17
benchmark an Correlation Coefficient 362 1.000
Sig. (2-tailed) 153
M 17 17
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PRILOG C: Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije Crna Gora
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1930-1960. 1960-1987. 1987-1991. 1991-2001. poslije2001.
Vrijeme
Dinamika turistickog prometa u Crnoj Gori 1991-2001. godine
Godina Posjetioci Nocenja
ukupno domaci strani ukupno domaci strani
1991 685000 652700 32300 5042900 4757900 285000
1992 413600 404700 8900 2752800 2707900 44900
1993 423400 417000 6400 3235600 3209400 26200
1994 603081 594502 8579 4383533 4339020 44513
1995 624878 616339 8539 4215689 4165044 50645
1996 657539 634824 22715 4602624 4469756 132868
1997 663270 626446 36824 4806573 4540524 266049
1998 622036 566852 55184 4458110 4175649 282461
1999 297905 270019 27886 2034634 1879202 155432
2000 448106 374547 73559 3185153 2750794 434359
Dinamika turistickog prometa u Crnoj Gori 2001-2014. godine
Posjetioci (Dolasci gostiju) Nocenja
ukupno domaci strani ukupno domaci strani
2001 555040 446232 108808 4011413 3322984 688429
2002 541699 405539 136160 3689504 2777595 911909
2003 599430 459539 141787 3976266 3060528 915738
2004 703 484 515424 188060 4561094 3337247 1223847
2005 820 457 548452 272005 5211847 3628337 1583510
2006 953 928 156857 797071 5936270 909607 5026663
2007 1133432 149294 984138 7294530 851045 6443485
2008 1188116 156904 1031212 7794741 828462 6966279
2009 1207 694 163680 1044014 7552006 856332 6695674
2010 1262 985 175191 1087794 7964893 987033 6977860
2011 1373454 172355 1201099 8775171 956368 7818803
2012 1439 500 175337 1264163 9151236 1008229 8143007
2013 1492 006 167603 1324403 9411943 997728 8414215
2014 1517376 167079 1350297 9553783 957127 8596656

Izvor: Ratkovi¢, 2009:105; Monstat (2001-2014)
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