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APSTRAKT

Ovaj rad istrazuje poslovne komunikacije u turistickoj industriji, s posebnim naglaskom na izazove
i perspektive koje oblikuju ovaj sektor. Uvodni dio rada pruza pregled razvoja turizma, isticuci
historijske i savremene trendove koji su oblikovali danasnje turisticko trziste. Analiza turistickog
trzista detaljno razmatra komponente turisticke ponude i potraznje, ukljucujuci kljucne faktore
koji utjecu na konkurentnost destinacija. Poseban fokus je na identifikaciji direktnih i indirektnih
faktora destinacije. Ovi faktori obuhvacaju razlicite aspekte koji doprinose formiranju novih
tipova turistickih destinacija, ukljucujuci faktore pokretanja potraznje, ponude, privlacenja i
prihvatanja, kao i posrednicke faktore koji posreduju izmedu ponude i potraznje. U daljoj analizi,
rad istrazuje buducnost i perspektive turizma kroz prizmu poslovnih komunikacija. Naglasava se
vaznost poslovanja preduzeca orijentiranih prema trZistu, koji koriste inovativne strategije za
prilagodbu i uspjeh u dinamicnom turistickom okruzenju. Regionalni razvoj putem partnerstava i
povezivanja turistickih podsektora istice se kao kljucna strategija za postizanje odrzivog razvoja
turizma. Rad takoder analizira ulogu programa bezZicne komunikacije i marketinga u promociji
turistickih destinacija, kao i vaznost komunikacije u razvoju turistickih agencija. Posebna paznja
posvecena je razumijevanju osnovnih zahtjeva kupaca za izgradnju kvalitetne usluge, Sto je kljucno
za postizanje visokog nivoa zadovoljstva kupaca. U kontekstu Kosova, rad identificira specificne
izazove u odrzavanju kvalitete i zadovoljstva kupaca. Analiziraju se kljucni problemi s kojima se
susrecu turisticki operateri i predlazu strategije za njihovo prevazilazenje. Zakljucak rada sumira
kljucne nalaze i pruza preporuke za unapredenje poslovnih komunikacija u turistickoj industriji, s
ciljem postizanja odrzivog razvoja i povecanja zadovoljstva kupaca.

Kljucéne rijeci:

Poslovne komunikacije, turisticka industrija, razvoj turizma, turisticko trziSte, kvaliteta usluge,
zadovoljstvo kupaca, Kosovo.



UvOoD

Savremene tendencije u turizmu koje se, izmedu ostalog, ogledaju u pojavi sofisticirane turisticke
traznje, politiCkim promenama, razvoju nove tehnologije, segmentaciji trzista, globalizaciji,
vertikalnoj, horizontalnoj i dijagonalnoj integraciji, ekonomskim integracijama i mnogim drugim
vaznim dogadanjima, doprinele su slozenosti upravljanja preduze¢em u turizmu. Rastu zahtevi za

visokim standardima u dizajnu, delotvornosti i sigurnosti proizvoda.

Zato, danas a i ubuduce, da bi osigurali trajni dotok resursa i neprekidni izlazni tok usluga,
menadzZeri u turizmu moraju se prilagoditi svim vrstama promena. Procesi i sloZenosti na
turistickom trzistu, zahtevaju od savremenog turistickog menadzera, neprekidan i1 kontinuirani
napor na iznalazenju novih strategija, inoviranju i stvaranju novog turistickog proizvoda,
prilagodavanju strategije novim tendencijama, kako bi u potpunosti odgovorili novim zahtevima
turista, odrzali 1 unapredili poziciju na trziStu i uspeSno odgovorili konkurentskim pritiscima 1
izazovima. Za sve to, osnov je dostignuti stepen ekonomskog razvoja i finansijske sigurnosti

preduzeéa u turizmu.

Turizam treba imati za cilj promijeniti nas na bolje. Promet u turizmu je komunikacijski ¢cimbenik
destinacije 1 vazno ga je razvijati jer podrZava razvoj iste. Potrebno je pratiti razvoj prometne
infrastrukture na medunarodnoj razini, vrSiti mjerenja ucinkovitosti, razvijati partnerstva
prometnih oblika i1 odrzati dinami¢nost i1 odrzivost sustava. Kao $to 1 ljudska motivacija moZze biti
intrinzi¢na 1 oprecno, tako 1 pojedine komponente prijevoza mogu biti skrivene a vrlo znacajne

(npr. odrZavanje Zi¢are ili pregled zrakoplova prije polijetanja).

Baznu turisticku uslugu turizma ¢ine turisticki posrednici, hotelijeri, restorateri i ostali objekti
usluzivanja, prijevozna poduzeca, tematski parkovi, sportski sadrzaji, prodaja suvenira, globalni

distribucijski 1 rezervacijski sustavi i sl.

Komunikacije sve viSe postaju svjetske komunikacije zbog brzeg protoka informacija i vijesti. U
tom smislu se moze govoriti o globalnoj komunikaciji (infoglobal). Ali u ovom temu istaZzujemo

komunikacijski faktora u turistickoj industriji.



Istrazivacki ciljevi

Cilj rada je prikazati osnovne karakteristike turistickog trzista, turistickih agencija, komunikacije
i njegov uticaj na poslovanje hotelskih i drugih preduzeéa. Isto tako objasniti koji su najbolji nacini
za razvoj usluznog sektora i razvoj i karakteristike usluznih djelatnosti, kao i naglasiti §ta je sve
potrebno za poboljSanje usluznog procesa i kvaliteta usluga na turistickom trzistu. Kako utice

komunikacija u turistickoj industriji.

Metodologija rada

U radu je koriSteno viSe nau¢nih metoda kao Sto su: statisticka metoda, metoda uzorkovanja,
metoda analize, sintetiCka metoda. Gore nevedene metode smo upotrijebili da bi nam olaksale

obradu teme i rijeSavanje problema radi postizanja zadanog cilja.



1. POSLOVNE KOMUNIKACIJE U TURISTICKOJ INDUSTRIJI

1.1. Razvoj turizma

Proucavanje istorijskog razvoja turizma pomaze nam da ga bolje razumemo. Turizam potice od
rije¢i ,tour” Sto znali promet. Isto je nekada preduzeto sa ciljem prenosenja informacija,
upoznavanja gradova i radoznalosti aristokratije da upozna nove krajeve. Danas je to putovanje na
mesta koja ste ve¢ posetili ili potraga za novim destinacijama (iskustvima). Da bi se turizam
shvatio kao posledica ere modernog trziSta (potrosnje), razmisljanje o konzumerizmu, a danas
shvatanje kao ere smisla i traganja za samim sobom, odnosno novog shvatanja slobodnog vremena
(o ¢emu c¢e biti rijeci u narednim poglavljima), neophodno je razumeti nastanak i evoluciju

turizma.

Baznu turisticku uslugu turizma cCine turisti¢ki posrednici, hotelijeri, restorateri i ostali objekti
usluzivanja, prijevozna poduzecéa, tematski parkovi, sportski sadrzaji, prodaja suvenira, globalni

distribucijski i rezervacijski sistemi i sl.

Turizam se kao masovni fenomen pojavljuje u periodu izmedu 1900. - 1960. god. Nekada su samo
bogati pripadnici drustva mogli sebi dopustiti/osigurati putovanja. Razvoj turizma pomogao je
razvoj prometa (prometnih sredstava) 1 sigurnost u putovanjima. Turizam stagnira u vrijeme
svjetskih ratova (Prvi i Drugi svjetski rat) i pojavom Velike depresije kada dolazi do kolapsa
medunarodnog turistickog prometa. Razvojem novih oblika masovne komunikacije (razvoj
zranog prijevoza, kruzing industrije), te pojavom turistiCkih agenata raste. Takoder, razvoj
podupiru vlade drZava poticanjem odmora zaposlenika 1 njihovih obitelji, te dolazi do procvata

odmaraliSta kao 1 kampova radi odmora 1 rekreacije.

I ako nakon Drugog svjetskog rata postoje politicke restrikcije oko putovanja i raspolozivosti
stranih valuta, interes za posjetom destinacijama raste uslijed oslobadanja naroda od ropstva

uzrokovano ratnim razaranjima.

Tijekom 80-ih godina do danas dolazi do razdoblja umjerenog rasta masovnog turizma. Razvijaju
se novi nacini komunikacije u turizmu. Osim razvoja prometa koji je destinacije priblizio i podigao
im atraktivnost, razvoj informacijske tehnologije omogucio je individualizaciju i razvoj novih

putovanja (internet, mobilne aplikacije, umjetna inteligencija, glasovna tehnologija, nosivi



uredaji). Pritom, polozaj Europe kao najznacajnije turisticke makroregije svijeta do danas ostaje

nepromijenjen.

Turisticki proizvod (ukupnost opipljivih i neopipljivih elemenata ponude) je s potrosacke strane
videnja sastavljen od razlicitih podsektora i proizvodnih komponenata upakiranih u turisticko
usluzivanje. Pritom dolazi do izrazaja kompetitivnost unutar turistickih subsektora kao $to je to
slucaj s hotelima i restoranima pojedinih regija, turistickim agencijama i dr. Medutim, i ovdje
govorimo o segmentima koji ne konkuriraju medusobno (npr. hoteli i kampovi). Ova ¢injenica
potvrduje da je turisticko trziste fragmentirano i da proizvodi u turizmu mogu biti vrlo heterogeni
cak 1 ako se radi o istom segmentu. Proizvodi mogu biti bazni i proSireni. Bazni je onaj koji
udovoljava temeljnim elementima odvijanja turisticke aktivnosti (lanac turisticke vrijednosti i to;
smjestaj, prijevoz, informacije, privatne i javne usluge, atrakcije i aktivnosti). ProSireni proizvod
je onaj koji doprinosi stvaranju dodane vrijednosti za posjetitelja kroz sukreacije proizvoda i time
orijentacije na dozivljaje (npr. aromati¢no bilje i ukljucivanje osjetila). Posjetitelji danas ponude
koje su nekad smatrane proSirenima smatraju nuzno nuznim i o¢ekivanim (npr. poznavanje jezika,
Sirokopojasni internet i dr.) dok se dodane vrijednosti (npr. kiSobran uslijed kisnog dana ¢ine
simpati¢nom promjenom) koristi za odstupanje od baze proizvoda ili prikladnije receno

,prosirenje baze* zbog potrebe kontinuirane prilagodbe trzistu.

Turisticka potroSnja je sve ono $to turisti potroSe prije 1 tijekom svog putovanja. S obzirom na to
da turizam vrSi vremensko-prostornu kompresiju (priblizavanje prostora i vremenskih razlika)
turisticka potrosnja je neograni¢enog karaktera ¢ime se opravdava medunarodni karakter turizma.
Turisti odlaze izvan svog mjesta boravka (u zemlji ili inozemstvu) i motivirani razli¢itim

,»poticajima‘ od strane ponude trose Cesto 1 viSe nego su planirali.

Moguce je promatrati turisticki promet u njegovoj ukupnosti, ali 1 izdvajanjem domaceg
turistickog prometa u odnosu na medunarodni. Temeljem podataka o istome ekonomije donose

odluke o potrebi npr. poticanja domace turisti¢ke pokretljivosti razliitim mjerama

Turisticki promet je ukupan broj dolazaka i nocenja turista ostvaren u pojedinom podrucju, a
izraZzava se temeljem obujma, dinamike 1 strukture, te se prati na nacionalnoj i medunarodnoj
razini. Turisticki promet je osnova pracenja turisticke potro$nje u medunarodnom turizmu

(ukupnost turisticke potroSnje robe i usluge tijekom putovanja i boravka u destinaciji).



Turistic¢ko trZiSte ¢ine dva turisti¢ka pola, ponuda 1 potraznja te turisticki posrednici. Medusobnim
ispreplitanjem utjecaja formiraju turisti¢ko trziSte. Izvoriste turisticke pokretljivosti je emitivno
trziSte dok je ono na kojem je prisutna dominacija inozemne turisticke potro$nje u odnosu na

domacdu (nacionalnu) receptivno trziste.

Grafikon 1. Medunarodni turisticki dolasci u svijetu, 1950.-2020. Godine
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Izvor: UNWTO. Tourism highlights edition. Madrid.

U periodu od 2000. godine turizam belezi pozitivan trend i pored brojnih negativnih uticaja, au
2020. godini ostvariée rast od 4,3% (posmatrano u periodu od poslednjih 25 godina). Ovo se
posebno odnosi na rast regiona Isto¢ne Azije 1 Pacifika. Evropa je 1 dalje najvece prijemcivo trziSte
(45% svetskog udela u medunarodnom turizmu, prognoze do 2020). U 2017. godini zabeleZen je
porast turistiCkih poseta sa visokim uticajem na izvoz (tzv. nevidljivi izvoz; prodaja robe na
sopstvenom trzistu) od 1,6 triliona americkih dolara ili 4 milijarde USD u proseku dnevno.
Turizam je na tre¢em mestu u svetu po izvozu. Najveci rast kao rezultat turisticke mobilnosti

zabelezen je u regionima Evrope i Afrike (8-9%) (UNWTO, 2017).

Mnogi autori istiCu da je turizam istorijski vezan za ture onim redom kojim su se razvijali, u

Britaniji i Svajcarskoj, Americi, Japanu, Kini, Indiji, Sri Lanki, Singapuru, Izraelu i Palestini, ali i
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ukazuje na fenomen procvata tokom carstva 1 kasnijeg razvoja nacija zdravog duha i aktivnog
odmora. Medutim, pojam turizma, s jedne strane, treba povezati sa pojavom parne masine, ali 1

bicikala, automobila, aviona.

S druge strane, razvoj turizma treba povezati sa promenama u turizmu kao nekada (kretanja iz
hladnih u tople krajeve), danas obrnuto (nebezbedno ka bezbednom, poznato nepoznatim

destinacijama) sa sve prisutnijim turistickim paradoksom.

Zanimljivo je da su istrazivanja evropskog turizma vezana za istoriju zabave i razvoja odmaralista,
dok su istrazivanja na americkom kontinentu vezana za parkski turizam (tematski i prirodni).
Takode, zanimljivo je da se pretragom istorijskog razvoja jugoslovenskog turizma kroz medije
otkrivaju namere razvoja u periodu od 50-ith do 60-ih godina proSlog veka kao rezultat
prepoznavanja znacaja turizma za privredu zemlje tokom razvoja. kultura dokolice i putovanja,

preplitanje ideologije i odmora.

Slika 1. Dubrovnik, Hrvastksa 1950-tih godina

o

Izvor: Sare slik Jugé. Dubrovnik, 1950-tih god.

10



1.2. Turisti¢ko trziste

Turisticko trziste je skup odnosa ponude 1 potraznje u podrucju usluga i dobara Sto sluze za
podmirenje turistickih potreba na odredenom prostoru, odnosno odnosa ponude i potraznje koji

nastaju pod uticajem turisti¢kih kretanja.

Turizam kao ekonomska pojava, svoje uporiste pronalazi u uspostavljanju turistickog trzista. Do
pojave trziSnih odnosa na turistickom trziStu dolazi kada se pojavljuju potencijalni potrosaci
zainteresirani za zadovoljenje potreba za odmorom i rekreacijom na jednoj strani, te na drugoj
strani, ponudaci koji uz ekonomsku nadoknadu nude odgovarajuca dobra i usluge potrebna za
zadovoljenje navedenih potreba. TrziSte se u turizmu konstituira na isti nacin kao i na svim drugim
trziStima, Sto pretpostavlja Cinjenicu da su trziSni subjekti, trziSni objekt i cijena osnovni

konstitutivni elementi turistickog trzista.

Medutim, teoreticari turizma slazu se da u se turizmu obavlja interakcija izmedu ponude i
potraznje, ali na poseban nacin, druk¢iji nego na drugim trziStima. Jedan od najznacajnijih
teoreticara turizma Kurt Krapf u svom djelu ’Grundriss der allgemeinen Fremdenverkehrslehre
“’smatra turizam trziStem posebne vrste, tj. trziStem koje posjeduje odredena specificna obiljezja

(Hunziker & Krapf, 1942).

Tabela 1. Razlike izmedu Robnog i Turistickog trZista

Robno trziste Turisticko trziste
roba turist

ponuda ——, potraznja tur. ponuda«—— turisticka potraznja

novac novac

ponuda potraznja  tur. ponudae turistiCka potraznja

Izvor: Andrli¢ B. (2011). Cimbenici marketinskog okruzenja u turizmu pregledni
rad.
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Ono Sto turistiCko trziSte ¢ini specificnim jest nacin njegovog funkcioniranja, a koji pokazuje

znacajne razlike, posebno u odnosu prema ostalim robnim trzistima.

Medutim, specifi¢nost tog trziSta proizlazi iz djelomic¢nih karakteristika turisticke ponude i
potraznje, te iz posebnih obiljezja dobara koja se razmjenjuju na tom trzistu, kao 1 iz specifi¢nih

¢imbenika u trziSnom okruzenju (Andrli¢, B., 2011).

Potrebno je identificirati nekoliko klju¢nih specificnosti turistiCkog trzista. Na turistickom trzistu
turist putuje na mjesto gdje je locirana turisticka ponuda, gdje ocekuje zadovoljenje potrosackih
potreba i zelja. Dakle, da bi zadovoljio svoje turisticke potrebe i zelje, mora napustiti mjesto svog

stalnog boravka, te u mjestu koncentrirane turisti¢ke ponude izvrS$iti turistiCku trziSnu razmjenu.

Bez direktnog susreta ponude i potraznje, ali uvijek 1 samo na mjestu nastanka turistickih usluga,
nema aktivnosti turistickog trzista. Osim navedenog, specifi¢nost trzista se pojavljuje i u nacinu

placanja.

Naime, na robnim trziStima subjekti ponude Salju robu na trziste i razumljivo, za uzvrat dobivaju
novcana sredstva, koja im Salju kupci razli¢itim nacinima plac¢anja. Na turistiCkom trziStu sve se
odvija na licu mjesta, tj. turisticka usluga je stati¢na i ¢eka kupca, koji mora doputovati da bi tu

uslugu konzumirao i nakon toga platio dobiveno.

To pretpostavlja i da je kupac sa sobom donio i nov¢ana sredstva kojima na licu mjesta placa
dobivenu uslugu. Na turisti¢kom trzistu, kupac 1 novac putuju k turistickoj ponudi, jer se staticne

turisticke usluge mogu koristiti 1 placati, u pravilu, samo na licu mjesta.

Medutim, savremeni oblici pla¢anja su uveli 1 moguénost placanja putem posrednika 1 primjene

informatickih tehnologija, pri ¢emu je znakovit trend rasta navedene pojave.

Temeljne karakteristike turisticke potraznje su:

1. Heterogenost,

2. MobilnostSezonska koncentriranost,

3. Osjetljivost (elasti¢nost) (cjenovna, dohodovna).
Temeljne karakteristike turisticke ponude su:

1. Heterogenost (raznovrsnost),

2. Sezonalnost (visoka koncentriranost potraznje),

3. Neelasticnost (stati¢nost, fiksnost kapaciteta).

12



1.2.1. Turisti¢cka ponuda

Turisticka ponuda predstavlja koli¢inu roba i usluga koje se nudi turistima na odredenom

turistickom trzistu, u odredeno vrijeme i po odredenoj cijeni.

U najSirem smislu rijeci turistiCka ponuda podrazumijeva sve ekonomske i druStvene sudionike

jedne zemlje koji na direktan ili indirektan nacin pridonose Sirenju i razli¢itosti ukupne ponude i

time mogucem povecanju turisticke potrosnje, kao ekonomske rezultante privremenog boravka

domacih ili inozemnih turista (Petric, L., 2010).

Na turisti¢ku ponudu utjecu brojni faktori iz podrucja:

>

A\

YV V. V V

drustva (vrijednosti i norme, drustveni poredak, slobodno vrijeme, kulturno-povijesna
ponuda),

ekonomije (stupanj ekonomske razvijenosti, devizne potrebe, cijene i devizni tecajevi,
infrastruktura, radna mjesta 1 uvjeti proizvodnje itd.),

okoline (klima, pejsaz, geografski polozaj, flora i fauna),
utjecaji potraznje (motivi, ukusi, moda itd.),
drzave (zakonodavstvo, devizni, carinski, grani¢ni propisi, medunarodni odnosi) i

preduzeca(razvijenost preduzetniStva, stupanj razvijenosti tehnike i tehnologije, ponuda
radne snage, troskovi proizvodnje itd.) (Freyer, W., 1988).

TuristiCka ponuda ima odredene karakteristike koje je potrebno dobro poznavati da bi se na tim

saznanjima mogao graditi trZiSni nastup.

To su:

dislociranost od potraznje
heterogenost ponude (sloZenost, kompleksnost)
stati¢nost ponude (vezanost uz odredeni prostor)

sezonski karakter ponude (bilo da se radi o ljetnoj ili zimskoj sezoni, iako ova karakteristika
postaje relativno sve manje znacajna buduci da se nastoji sezonu produziti, odnosno
ravnomjernije rasporediti i na ostatak godine)

ne elasti¢nost, odnosno relativna eleasti¢nost; za ponudu se ¢esto kaze da je neelasticna tj.
da se njeni kapaciteti ne mogu prilagodavati promjenama cijena, odnosno potraznje.
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Ovu tvrdnju treba relativizirati buduci da turisticka ponuda predstavlja cijeli niz dobara od kojih
su neka veoma prilagodljiva na promjene cijena (np. suveniri, prehrana i sl.) dok su neka druga,

npr. ponuda hotelskih kapaciteta na kratak rok fiksna, dakle neelasti¢na.

1.2.2. Turisti¢ka potraznja

Turisticka traznja predstavlja jednu od najvaznijih komponenti turistickog trziSta i za njena
kvantitativna 1 kvalitativna obelezja zainteresovani su svi subjekti koji su ukljuceni u razvoj
turizma. Veli¢ina turisticke traznje je osnovni indikator uspesnosti odredene turisticke destinacije

u privlacenju turista.

Prema Kotleru ,,Traznja na trzistu za proizvodom je ukupni obim koji bi bio kupljen od definisane
grupe kupaca u definisanom geografskom podrucju, u definisanom periodu vremena, u definisanoj

marketing sredini, pri definisanom marketing programu.* (Kotler, Ph.).

Sve planske aktivnosti razliitih privrednih subjekata u domenu turisticke ponude, kao 1
predstavnika javnog ili privatnog sektora na nivou turisticke destinacije, moraju biti zasnovani na
istrazivanju tendencija u domenu turisti¢ke traznje. Znacajan deo aktivnosti javnog sektora u

oblasti turizma usmeren je na povecanje ili kontrolisanje turisticke traznje na destinaciji.

Kori$¢enje raspoloZivih finansijskih sredstava iz sopstvenih ili pozajmljenih izvora, odnosno
ulaganje u nove proizvode 1 usluge, u najve€oj meri se zasniva na predvidanju buduce prodaje i
prihoda. Osnovu za to predstavljaju ocjene buduceg kretanja traznje za destinacijom, kao 1 za

pojedinim proizvodima i uslugama koji su deo ponude na destinaciji.

Za pracenje 1 predvidanje kretanja traZnje neophodno je posedovanje znanja o tome §ta je traznja
u turizmu, koje su njene glavne determinante 1 na koji nacin se moze predvidati njeno kretanje u
buduénosti. Za takve analize neophodno je raspolagati odgovaraju¢im bazama podataka koje

obezbeduju posebne drzavne institucije usmerene na prikupljanje i obradu statistickih podataka.

Cesto se neophodne baze podataka obezbeduju i iz drugih izvora, odnosno mogu predstavljati
rezultate posebnih, nekada i narucenih, istrazivanja koje sprovode specijalizovane agencije,

konsalting kompanije 1 drugi (McIntosh R. S., Goeldner C. R. & Ritchie J. R. B., 1996).
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Traznja se moze definisati kao spremnost kupaca da pri razli¢itom nivou Cijena kupuju razlicite

koliCine jedne robe na odredenom trzistu i u odredenom vremenu (Veselinovi¢ P, 2010).

Tako se zapravo pri definiciji traznjepolazi od odnosa izmedu trzi$ne cijene i traZzene koli¢ine roba
ili usluga. Empirijske analize kretanja na trziStu pokazale su da su odnosi izmedu traznje i
cijeneregulisani ’zakonom opadajuce traznje”’. To znaci da sa smanjenjem cijene nekerobe, raste
trazena koli¢ina i obrnuto, uz uslov da nije doslo do promene ostalih faktora koji takode mogu

uticati na traznju (Vesna S. & Slobodan C. 2014).

Tabela 2. Traznja za sobama (individualna traznja) - trzisne situacije

Trzisna situacija Cena po sobi Iskazana traznja za sobama
A 5 10
B 4 20
C 3 30
D 2 40
E 1 50

Izvor: Prilagodeno na osnovu nekoliko izvora” Veselinovic P, (2010). Ekonomija,
Beograd, i MAGAS D., VODEB K. & ZADEL Z. (2018). “Menadzment turisticke
organizacije i destinacije” Travanj.

Na formiranje turisticke potraznje djeluju objektivni i subjektivni faktori.
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Objektivni faktori potraznje su (Petric, L., 2015):

a)

b)

d)

Zivotni standard koji obuhvaca razli¢ite drustvene, ekonomske, bioloske, psiholoske 1
ekoloske momente i uvjete u kojima zivi i radi danasnji Covjek. Drustveni uvjeti
predstavljaju ne samo temelj na kojem se stvaraju, nego i okvir u kojem se mogu zadovoljiti
turisticke potrebe. Te druStvene uvjete stvara i diktira razina razvijenosti proizvodnih
snaga, karakter proizvodnih odnosa, nacin proizvodnje i rada, veli¢ina i raspodjela dohotka,
odnos radnog i slobodnog vremena i nacin zivota u svakodnevnoj sredini.

Radna 1 zivotna sredina; potreba za turistickom rekreacijom pojavila se s promjenom
nacina zivota, a ta je odraz promjene nacina proizvodnje, ponajprije brze industrijalizacije.
Put stvaranja novih velikih gradova, koji se naziva proces urbanizacije (u Europi vise od
60 % stanovnika Zivi u gradovima, a u Sj. Americi ¢ak oko 70 %.) dovodi do rasta potrebe
za bijegom iz prenapucenih sredina, nezdrave gradske klime, u kojima je potpuno izgubljen
kontakt s prirodom.

Politicke prilike takoder mogu biti faktor turisticke potrazenje kad je konsolidirana
politicka situacija i kada postoje dobri medunarodni, a osobito turisticki odnosi s drugim
zemljama. Ukoliko su politicke prilike nesigurne, nemirne, turizam zamire.

Slobodno vrijeme je snazan pokretacki faktor potraznje; stoga je prisutna stalna sindikalna
borba za skracenje radnog tjedna i produljenje broja slobodnih dana. Pla¢eni odmor je
postao ne samo jedna od najznacajnijih drustvenih potreba milijuna zaposlenih ljudi, nego
i vazna tekovina ¢ovjecanstva. Znacajno utjeCe i duljina Skolskih praznika buduéi da se
velik broj obitelji sa Skolskom djecom ukljucuje u turisticke tokove.

Slobodna sredstva; sam standard je odraz visine i raspodjele narodnog dohotka, pa su
upravo to oni momenti koji odreduju granicu pri kojoj covjek moze postati turisti-potroSac.
Ostali objektivni faktori potraZnje; njima pripadaju pojedine socijalno-turisticke tekovine
koje su s vremenom postale stalni pratilac turizma, te faktor bez kojega cesto ne bi mogli
djelovati ostali objektivni faktori. Te su tekovine postepeno izborili od drugih tijela,
drzavnih organa, krupnih poduzeca i organizacija, a medu njihse ubrajaju razne specijalne
povlastice 1 pogodnosti (npr. obavezne Skolske ekskurzije, popusti od strane prometnih
organizacija itd.) U ovu skupinu ubrajaju se 1 razne drusStvene organizacije emitivnog
karakter kao npr. skautske organizacije, ferijalni savezi, auto-moto organizacije itd.
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Subjektivni faktori potraznje:

Subjektivni faktori potraznje jesu oni faktori koji su povezani sa subjektivnim ponasanjem
pojedinca, pojacavajuci djelovanje objektivnih faktora. Subjektivni faktori poc¢inju djelovati tek
nakon postojanja objektivnih. Cesto, naime, postoje objektivni uvjeti i faktori turizma (vrijeme,
novac 1 drugi), ali jo$ uvijek ovisi o ¢ovjeku hoce 1i se odluciti da svoje vrijeme i1 raspoloziva

sredstva iskoristi na turisticki nacin ili ih potrosi na nesto drugo.

Covjek moze promisljeno postupiti i odluéiti u $to ée utrositi slobodno vrijeme ili kako ée
rasporediti slobodna sredstva svog budzeta na niz sekundarnih potreba ili pak kako ¢e olaksati sebi
odlazak na godi$nji odmor te boravak na odmoru. U tom slu¢aju njegovo je ponasanje je osnovano

na razumnim razlozima i postupcima koji ¢ine racionalni subjektivni faktor turisticke potraznje.

Medutim, covjek povremeno postupa i bez odredenih razloga nesvjesno, a to se vrlo ¢esto odrazava
upravo u turizmu. Takvi postupci se nazivaju iracionalnim faktorima, jer se ne mogu obajsniti

razumom, odnosno logikom. Tu spadaju moda, ugledanje, ali i snobizam, prestiz.
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2. DIREKTNI I INDIREKTNI FAKTORI DESTINACIJE

Od imenice destinacija izveden je i1 pridjev destinacijski. Upotrebom tog pridjeva u struc¢noj i
teorijsko-znanstvenoj turistickoj terminologiji, a zatim i u svakodnevnoj govornoj komunikaciji
¢esto se Cuju izrazi koji nisu u duhu tog pridjeva, bilo da se govori “odredisni”, bilo da se govovri

»destinacijski, a da pri tomu u sadrzajnom smislu to ne odgovora sustini naziva.

TuristiCka destinacija prelazi od jedne tocke promatranja, razlicita eksploatacijska stanja i stanja
razvoja. Ta pojava nastaje zbog utjecaja izravnih i neizravnih ¢imbenika nestabilnosti bez obzira

utjecu li ti faktori iz okruzenja ili same destinacije.

Oznacavanjem tih stanja pomocu pokazatelja rasta koji su u pravilu koli¢insko-ekonomski, dobiva

se u odnosu na vrijeme zivotni ciklus (zivotna krivulja) turisticke destinacije.

Evolucija je turizma bila ¢vrsto povezana s razvojem destinacije, a posebno s pojedinim

lokalitetima koji su se znacajnije razvijali razvojem komunikativnih faktora.

Turisticki sistem unutar sebe obuhvaca niz aktivnosti (djelatnosti) zbog Sirine utjecaja koje stvara
te se danas Cesto promatra inter i multi disciplinarno. Turisticki proizvod je s potrosacke strane

videnja sastavljen od razli¢itih kvalitativnih i kvantitativnih komponenata.

Turisticki subsektori osim visoke kompetitivnosti teZze kooperativnosti zbog svjesnosti svojih
uloga u finalnom proizvodu (usluzi). Turisti¢ki sektor podrazumijeva splet aktivnosti i poslova
kroz organizacijsku podrsku zbog ponude turistiCkog proizvoda, tj. turistiCkog usluzivanja.
Primjerice, turisticka ponuda je kroz prethodnu turisticku potro$nju (uplata hotelske sobe 1 sl.) ve¢
ukljucena u aktivnosti turizma i prije dolaska turista u destinaciju. Tada, automatizmom uz sobu u
racunicu ulazi 1 niz drugih usluga kao posljedica interesa za turisticku jedinicu. Brojne smjestajne
jedinice omogucuju rezervaciju sobe te placanje prilikom dolaska (pojava interneta dozvolila je
Siroku vidljivost) samo da bi se aktivirana turisticka potraznja te realizacije, tj. benefite/troSkove

prate kroz sofisticirane sustave (Upravljanje poslovnim rezultatom; Yield management).

Turizam 1 hotelijerstvo stimuliraju lokalni razvoj ekonomija (poljoprivreda, ribarstvo,
gradevinarstvo) i diversifikaciju ponude (zabava, nudenje autenticnog i izgradnja atraktivnosti).
Unato¢ brojnim izazovima svjetski turizam ¢ini 1.2 milijarde turista. Zanimljivo je da samo

wellness putovanja obuhvacaju 830 milijuna turista (UNWTO Annual Report 2016). Obrazovanja
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za potrebe turizma treba u pojedinim segmentima uop¢iti (ali opet ciljano prema potrebama trzista)
primjerice kroz ucenja sljedeceg tipa: ,,Upravljanje vremenom®, ,,Upravljanje promjenama“,
,,Krizni menadzment® i dr. Specijalizacije trebaju biti usmjerene na kolegije koji ¢e prezentirati
teorijska znanja u skladu s trazenjima prakse i to: ,,planeri kulturnih dogadaja“, ,,wellness turizam®,

»kamping turizam®, ,,turoperatorske specijalizacije* i dr.

Interpretacija atrakcija ili turisticke ture mora biti relevantna, tematski dobro osmisljena i

organizirana. U protivhom umanjuje uspjeh i zadovoljstvo oba turisticka pola.

Direktni faktori:

v Prijevoz;

v Smjestaj;

v Aktivnosti i atrakcije;
v" Distribucija proizvoda;
v" Pomoéne usluge.

Indirektni faktori:

Prometna infrastruktura;

Komunikacija;

Signalizacija;

Gradevinarstvo;

Obrt i trgovina;

Javne usluge (voda, struja, toaleti, odvoz smeca, kanalizacija).

S NRNENENENEN

Navedeni su faktora uzrokovali masovnost turistickih grupa, vrlo Cesto razlicitih preferencija.
Usporedno se razvilo i trZiSte koje se mijenja, a pojedini su lokaliteti morali na to odgovoriti u

smislu novog proizvoda.

Indirektne ili podrzavajuce elemente treba razvijati kroz promociju strukovnih zanimanja kako b1
direktni elementi turistickog gospodarstva konkurirali kvalitetom ponude drugim destinacijama.
Nadalje, potrebno ih je kontinuirano planirati i razvijati. Primjerice, javne usluge mogu znacajno
umanjiti razinu turistickog doZivljaja ako nisu dostupne/valjano prezentirane. Nedostatak
parkirnih mjesta mozZe izazvati prometne guzve 1 otezano kretanje kroz prostor ili pak otezani

pristup atrakciji.

Turisticka privreda je skup direktnih i indirektnih (potpornih) elemenata ponude koji dopunjuju

ovaj sektor (obezbeduju njegovu punu lepezu aktivnosti).
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Turisti s naprtnjacom (backpacker) prenosi svoja iskustva suvremenim nacinima komuniciranja i
postaje novi globalni putnik (flashpacker). Stoga je prac¢enje trendova i utjecaja osnova za pracenje

1 izuCavanje turizma te je znacajno zbog:

Stjecanja informacija o kretanjima turista;

Poznavanju ponaSanja potrosaca (turista);

Prilagodavanja ponude potraznji;

Osiguranja opstanka poslovnih subjekata 1 turistickih destinacija;
Predvidanja prilika razvoja;

Spoznavanja mogucih i vjerojatnih neprilika u turizmu i problema;
Prilagodavanja uvjetima okruzenja.

AN N N NN

Razvojem novih oblika masovne komunikacije (razvoj zra¢nog prijevoza, kruzing industrije), te
pojavom turistickih agenata raste. Takoder, razvoj podupiru vlade drzava poticanjem odmora
zaposlenika 1 njihovih obitelji, te dolazi do procvata odmaraliSta kao i kampova radi odmora i
rekreacije. Tako nakon Drugog svjetskog rata postoje politicke restrikcije oko putovanja i1
raspolozivosti stranih valuta, interes za posjetom destinacijama raste uslijed oslobadanja naroda

od ropstva uzrokovano ratnim razaranjima.

2.1. Faktori koji doprinose formiranju novih tipova turistickih destinacija

Radanje 1 razvoj turizma rezultat je odredenih faktora koji ovaj razvoj dodatno promovisu i
omogucavaju. Okolnosti koje su omogucile nastanak i razvoj turizma nazivaju se faktori razvoja
turizma 1 razliCite su prirode. Grupa turistickih faktora utiCe na turisticke tokove, drugi
omogucavaju povecanje obima turistiCkog prometa, dok druga grupa faktora doprinosi formiranju

novih vidova turistickog kretanja odnosno turisticke destinacije.
Svi ovi faktori mogu se podijeliti u tri grupe:
1. Poticajni faktori ili faktor turisticke potraznje;

2. Faktori domacina ili faktori turisticke ponude;
3. Posrednicki faktori

Ova podjela je napravljena kako bi se razlikovali faktori koji uti¢u na to da ljudi postanu turisti od

faktora koji omogucavaju kretanje 1 turisticke stavove.
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Faktori koji pokreéu potraznju

Faktori pokretanja potraznje predstavljaju onu grupu faktora koji uticu na stvaranje uslova za
nastanak turisti¢kih potreba. Faktori stimulacije potraznje pojavljuju se u stalnim naseljima turista
1 snazno uti¢u na protok turista Gledano sa stanovista trzista, to su faktori koji oblikuju turisti¢ku

potraznju.
Faktori pokretanja potraznje se dijele na:

v Objektivni faktori i
v’ Subjektivni faktori

Objektivni pokretacki faktori potraznje djeluju nezavisno od ponasanja pojedinaca. Ovi faktori
utiu na stvaranje turistiCkog kretanja, ali na to ne bi trebalo da utice Zelja pojedinih osoba. Medu
objektivnim faktorima podsticaja turisticke potraznje su:

- Zdravstvenog stanja;

- Zivotni standard;

- Slobodno vrijeme;
- Okruzenje u kojem radite i zivite (radna sredina i stalni boravak).

Na formiranje turisticke potraznje, pored istaknutih faktora, ovaj faktor uti¢e i na: politicku

situaciju u zemlji, ulogu drzave u preduzimanju mjera za napredak razvoja turizma.

pojedinci za turisti¢ko kretanje. Ovi faktori se sastoje od ljudskog ponaSanja i imaju psiholoski
karakter. Karakteristi¢no za ove faktore je ¢injenica da se pojavljuju i djeluju tek nakon postojanja
objektivnih faktora. Cesto se de$ava da i kada ima slobodnog vremena i slobodnih sredstava, ne
moze ih iskoristiti u turisticke svrhe. Medu subjektivnim faktorima koji poticu turisti€¢ku potraznju
mogu se izdvojiti:

- Tradicyja;

- Kulturni 1 obrazovni nivo stanovnistva;

- Moda;

- PonaSanje;

- Prestiz itd.
Pored istaknutih faktora, tu su 1 drugi subjektivni faktori kao $to su jaka vjerska osjecanja nekih

naroda, politicka nestabilnost zemlje, pojava kriminala, prirodne pojave poput zemljotresa, bolesti
itd.
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Faktori ponude

Budu¢i da turisticka ponuda i potraznja ¢ine dvije strane turistickog trzista koje djeluju u pravcu
uspostavljanja ravnoteze na ovom trzistu

Faktori ponude djeluju na nacin da privlace Sto veci broj ljudi u turisticke regije obavljanjem
turistickog prijevoza osiguravajuci dobar aranzman i ugodan odmor. Ovi faktori direktno stvaraju
uslove da ljudi putuju u turistiCke svrhe. Faktori turisticke ponude podijeljeni su u dvije velike
grupe:

1. Atraktivni (privlaceni faktori);
2. Faktori prihvatanja.

Faktori privlacenja

Sastoje se od faktora od kojih uglavnom zavisi turisticki kvalitet neke zemlje. Atraktivni faktori
su izrazi geografskog okruzenja i ljudskih aktivnosti koji su u turistickoj literaturi poznati kao
turisticki motivi ili turisticki resursi. Pod pojmom turistickih resursa podrazumijevamo atraktivne
aktivnosti 1 prirodne ljepote koje imaju svojstva da podsticu turisticka kretanja i zadovoljavaju
njihove potrebe za zabavom i kulturnim svojstvima da privlace turiste i zadovoljavaju njihove

turisticke zahtjeve u sebi. Atributi koji ¢ine privlacnu snagu turistickih resursa su:

= posebna izdanja,
= Estetika.

Turisticki resursi koji sadrZe viSe atributa nazivaju se kompleksnim turizmom, ali mogu postojati

turisticki resursi koji imaju samo jedan atribut.

Postoje komplementarni turisticki resursi kod kojih turisticki atributi nisu istaknuti, kao §to su
mala planinska jezera, rijecni tokovi, arhitektonski objekti itd. koji sluZe za upotpunjavanje
turisticke ponude jednog kraja.

Turisticki resursi se dijele prema:

1. prema Aktivnosti za privlacenje turista su:

- Zabava, takvi su prirodni kompleksi u kojima sa kombinacijama

pojavljuju se razli¢ite osnovne komponente kao Sto su: reljef, voda, zrak i Zivi svijet.
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- Kulturni, postoji veliki broj takvih izvora: monumentalni (dvorci, muzeji, itd.), spektakularni
(sayjmovi), kreativni (slike, muzika, itd.)

2. prema Porijeklu, turisticke resurse mozemo podijeliti na:

- Prirodni turisticki resursi stvoreni od prirode (geomorfoloski, klimatski, hidrografski)

- Antropogena, koju je stvorio covjek, (monumentalne, etnosocijalne i manifestacije).

Mjesto se naziva turisti¢kim kada ispunjava sljedece uslove:

Atrakcije (prirodne ljepote, termalni izvori, kulturno-istorijski spomenici);
Komunikacija (pristupacnost, putna mreza, itd.);

Domacini (smjestajni objekti, komercijalni objekti, zanatski centri, PTT, parkovi, plaze,
itd.).

Faktori prihvacanja

Faktori prihvatanja, ova grupa faktora turisticke ponude odnosi se na organizovanje i
obezbedivanje svih uslova za odmor.

Ova grupa faktora ukljucuje:

Hotelsko-ugostiteljski objekti;

Komunalni i saobracajni objekti;

Zabavni sadrZaji (kulturne ustanove, sport i dr.);
Turisticke organizacije;

posebne usluge;

Parkovi;

Setalista itd.

Posredujucdi faktori

Treca grupa faktora koji imaju snazan uticaj na razvoj turizma su faktori koji posreduju. Ovi faktori

djeluju 1 na faktore stimulacije potraznje i na faktore ponude i istovremeno povezuju ove dvije

grupe faktora razvoja turizma jer imaju posrednic¢ku ulogu.

Djelovanjem posredujuc¢ih faktora u turisti¢koj potraznji i ponudi, ovi faktori imaju vise

funkcionalni znacaj. Ova grupa faktora ukljucuje:

» Turisticke agencije;
» Turisticki prevoz;
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» Turisticka politika;
» Promocija turizma - komunikacija.

Slika 2. Ulcinj (Mala Plaza), Crna Gora 1960-tih godina

e — Haaxa
Uleini -~ Plaza.

Izvor: Stare slike Juge Ulcinj.
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3. BUDUCNOST | PERSPEKTIVE TURIZMA | POSLOVNE
KOMUNIKACIJE

Svaki sistem, ukljucujuéi i sistem destinacije, ima neke karakteristike na osnovu kojih mozemo
opisati, razumeti i upravljati njime. Interakcija, kao klju¢na karakteristika svakog sistema,
predstavlja nacin na koji su njegovi pojedinacni elementi povezani, odnose koji nastaju izmedu
njih 1 njihovog medusobnog delovanja i kako oni deluju u meduzavisnosti. Interakcija stvara

odnose u sistemu zasnovane na komunikaciji.

Komunikacija je dvosmerni proces prenosa informacija izmedu ucesnika u sistemu destinacije koji
omogucava njihov dijalog i koordinaciju akcija usmerenih ka cilju sistema. Interakcija stvara
brojne procese unutar sistema, a upravo ti procesi dovode do interakcije. Procesi izazvani
interakcijom su ciljano usmerene i unapred odredene procedure, koraci ili aktivnosti u sistemu
odredista. Ovi procesi u sistemu destinacije treba da obezbede turistu potpuno turisticko iskustvo.
Procesi omogucavaju funkcionisanje sistema jer predstavljaju niz funkcija i zadataka sa odredenim
ciljem koji treba da se ostvari na najefikasniji moguc¢i nain. Uvek je re¢ o nizu pojedinacnih
postupaka i aktivnosti usmerenih ka cilju koji omogucava da sistem funkcioni$e u skladu sa

svojom namenom, zato su procesi unapred predvideni, zadati, odredeni i planirani.

U strukturi turisticke destinacije re¢ je o velikom broju razli¢itih grupa aktera ¢ija su interesovanja,
delatnosti 1 karakteristike heterogene. Stoga ne ¢udi ¢injenica da su procesi u sistemu destinacija

izuzetno slozeni, buduc¢i da proizilaze iz razli¢itih nivoa njegove slozene strukture.

3.1. Poslovanje trziSno orijentiranih poduzeéa

Tzv. bazicna preduzeca u turizmu — saobracajna, hotelska, restoraterska, turisticki agencijska I
ostala — pruzaju osnovne (prevoz, smestaj, ishrana), kao 1 druge usluge i tako apsorbuju potro$nju
stranih 1 domacih turista. Neka preduzeéa kao Sto su organizatori putovanja, putnicke (turisticke)
agencije, saobrac¢ajna i druga, neposredno organizuju traznju i usmeravaju je ka turistickim
destinacijama 1 ostalim pruzaocima usluga u turizmu. To ¢ine 1 druge organizacije koje se
pojavljuju na turistickom trziStu. Stoga je neminovno da se zbivanja na turistickom trziStu

odrazavaju na poslovanje svih pripadajuc¢ih preduzeca i organizacija.
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Turisticka potrosnja stvara podlogu koja odreduje ekonomske i organizacione aktivnosti ovih
preduzeca, njihovu trziSnu orijentaciju i celokupan razvoj u savremenim uslovima. Zato je za
donosenje bilo koje poslovneodluke na kratak ili dugi rok i za ukupno ponasanje preduzeca
neophodno dobro poznavanjetrzi$nih kretanja i odnosa i svih situacija u kojima preduzece moze

da se nade.

Na primer, za hotelska preduzeca je karakteristiCan rast 1 razvoj u medunarodnim razmeramal.
Nosioci takve tendencije u poslednjim decenijama su pre svih velike hotelske korporacije poznate
Sirom sveta: InterContinental, Hilton, Holiday Inn, Hyatt i druge. Ulaze¢i na neko novo trziste, to
jest u neku zemlju u kojoj do tada nisu bili prisutni, ovi veliki hotelski operatori pre svega slede
zahteve segmenata (potroSaca) koji su inace njihova prevashodna klijentela u mati¢noj i ostalim
zemljama u kojima ve¢ posluju. Takav je npr. segment poslovnih putnika i njegovi zahtevi za
hotelskim servisom u konkretnoj zemlji u koju dolazi hotelska korporacija. Znaci da ona mora da
primeni strategiju segmentacije trziSta i donese odluke o markama (brendovima) koje ¢e razvijati

za konkretne segmente (Unkovi¢, M,. 2009).

Ulazak na novo trziste podrazumeva da ¢e se sagledati i uvaziti i novi uslovi za hotelsko preduzece.
Medu njima ono mora da uvazi odgovaraju¢e odnose koji ve¢ postoje na tom trzistu, kao i da
respektuje ponaSanje svih relevantnih ucesnika — drZave, drugih hotelskih preduzeca, tj.
konkurenata, dobavlja¢a, organizatora putovanja 1 turistickih agencija i brojnih drugih preduzeca
1 institucija.

Razume se da hotelsko preduzece sve informacije o navedenim u€esnicima pribavlja znatno pre
ulaska na trziSte konkretne zemlje. Ali, isto tako su vaZzne i informacije o medunarodnom
okruZenju konkretnog trziSta (konkretne zemlje), narocito kada je re¢ o izvorima traZnje, tj.
zemljama iz kojih dolaze strani posetioci. Tako se otvara Citav set sloZzenith odnosa na trzistu 1
hotelsko preduzece, tacnije njegov menadZment, mora da donosi optimalne odluke o svakom
detalju poslovne politike ukoliko Zeli da ostvari Sto profitabilnije rezultate i §to ve¢i ukupni trzisni

uspeh.

Iz svega prethodnog jasno proizlazi zasto je neophodno dobro poznavanje trziSnih kretanja i
odnosa 1 koliko se poslovanje svakog preduzeca u hotelijerstvu 1 ukupnom turizmu vezuje za
trziSte. Na tom trZiStu postoje neke relacije koje ga ¢ine dovoljno diferentnim u odnosu na trzista

drugih roba 1 usluga i koje preduze¢ima namecu odgovaraju¢e ponasanje.
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Pre svega, uvek i maksimalno se moraju uvazavati zahtevi, potrebe i moguénosti potrosaca, jer je
turisticka traznja subjekt koji dominira u trziSnim odnosima i koja ih odreduje i u kratkom, a

pogotovo u dugom roku.

Drugi subjekt, turisticka ponuda sa pripadaju¢im preduze¢ima i brojnim drugim organizacijama
na odredenom prostoru (destinaciji), nema mogucnosti da efikasno reaguje na promene i ponasanje

traznje. Uzroci tome su brojni 1 sloZeni i takode ¢e biti predmet dalje analize u ovom radu.

Ovim je u osnovi odredena trzi$na pozicija i hotelskog i svakog drugog preduzecau turizmu. Retka
su trziSta na kojima se pojavljuje toliko dominirajuéa pozicijatraznje u odnosu na ponudu kao $to
je to slucaj u turizmu. Taj osnovni trziSni odnosnamece sve ostale odnose 1 €¢ini ih specifi¢nim u

odnosu na trziSta drugih roba 1 usluga.

Proizlazi da organizacija bilo kog preduzeéa u turizmu i upravljanje njegovimposlovanjem, svi
njegovi trzi$ni instrumenti (proizvod, usluga, cijena, promocija, kanali prodaje i drugi) i celokupna
aktivnost moraju maksimalno biti okrenuti ka potrosacima i preferencijama koje ispoljavaju na
trzistu.

Takvom orijentacijom moraju da budu prozeta i sva nastojanja preduzeéa da se kroz odgovarajuce
forme ostvare raznovrsna poslovna povezivanja i ukrupnjavanja unutar turistiCke privrede sa
ciljem Sto uspeSnijeg savladavanja trZiSnih prepreka i slabosti nametnutih pomenutim osnovnim

trziSnim odnosom traznje i ponude.

Odnosi izmedu traznje 1 ponude u turizmu odredeni su njithovim karakteristikama koje se veoma
jasno ispoljavaju u trziSnom funkcionisanju. Te karakteristike 1 jednog i drugog subjekta su veoma

specificne I one u stvari determiniSu sve osobenosti turistickog trZista.

Pocev od veoma izrazene elasti€nosti traznje 1 isto tako izrazite neelasti¢nosti ponude, pa do ostalih
odlika koje stalno dolaze do izrazaja u trZiSnim kretanjima i1 odnosima. Razume se da se onda sav
taj kompleks odnosa 1 promena prelama kroz poslovanje preduzeca, organizacija i destinacija u

turizmu i ¢ini ga takode specifi¢énim i veoma slozenim.
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3.2. Regionalni razvoj kroz partnerstva i povezivanje turistickih podsektora

Proslost 1 sadaSnjost vezuje najveca potreba za putovanjem populacije u ranoj i zreloj zivotnoj
dobi (viSe aktivnosti, viSe medusobne komunikacije, vise razliCitih interesa) kada su prihodi veci
ali raspolozivo slobodno vrijeme manje. Isto ne znaci da turizam mladih i turizam starije populacije

(zreli turizam) nije razvijen. On je itekako u usponu zbog diferencijacije ponuda prema istima.

Turizam je jedna od oblasti koja je u posljednjih nekoliko desetljeca u svijetu biljezila znacajan
rast. Medutim, rast turizma se ne moze nastaviti ni na koji na¢in; mora postojati ravnoteza izmedu

razvoja i odrzivog turizma.

Turizam utjece na regionalni razvoj kroz partnerstva, tj. povezanost turisti¢kih podsektora. Isto je
poduprto smanjenjem troskova prijevoza, omoguéeno tehnoloskim i organizacijskim napretkom.
Porast uporabe privatnih automobila takoder je prouzrocio propulzivni rast turizma posebice u

destinacijama koje tako postale lako dostupne (npr. mediteranske zemlje).

Kontinuirano Sirenje EU produbljuje, sve vise, meduregionalne i unutarregionalne razlike u
razvoju. Kao rezultat toga, regionalne politike EU, koje imaju za cilj smanjenje razvojnih
dispariteta, dobile su vec¢i znacaj izdvajanjem znacajnih suma novca iz budZeta zajednice. lako je
uoceno izvjesno smanjenje ovih dispariteta, za to je potreban duZi vremenski period jer su te razlike
velike. Postoje oblasti za koje svaki region ima svoje preduslove za razvoj na odrziv nacin. Odrzivi
razvoj definiSe Svjetska komisija za Zivotnu sredinu i razvoj, od 1987. godine, kao razvoj koji
“zadovoljava potrebe sadasnjosti bez ugrozavanja sposobnosti buduc¢ih generacija da zadovolje

svoje potrebe”

Ovaj pristup se moze objasniti koriStenjem tri stuba odrZivosti: ekonomskog, socijalnog 1
ekoloskog. Pojam odrZivog turizma tek je kasnije postao ukorijenjen u politiCkim izjavama i
planskim dokumentima Svjetske turisticke organizacije Ujedinjenih nacija (UNWTO), Svjetskog

vije¢a za putovanja i turizam (WTTC).

,Odrzivi razvoj turizma zadovoljava potrebe sadasnjih turista i regiona domacina, istovremeno
Stite¢i 1 povecavajuci mogucnosti za buduénost. Predvideno je da vodi upravljanju svim resursima
na takav nacin da se ekonomske, drustvene i estetske potrebe mogu zadovoljiti uz odrzavanje

kulturnog integriteta, bitnih ekoloskih procesa, bioloske raznolikosti i1 sistema podrske Zivotu.
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3.3. Bezi¢na komunikacija i marketinski program

Potro$nja na internetsko oglasavanje i raste brzo, sve je veéi prelazak s vise tradicionalnih kanala
jer tvrtke shvacéaju da buduénost je na mrezi pa tako i njihovi kupci 2007. americki internet prihod
od oglaSavanja iznosio je 21,2 milijarde dolara, a u 2018. God. preSao 100 milijarda. Mainstream
djelatnosti su tek pocele razumjeti 1 iskoristiti bogat potencijal potencijalnog digitalnog marketinga
predstavlja. Nalazimo se prekretnici, na ulasku su digitalni kanali mainstream. Kako digitalni
marketing pocinje sazrijevati, dolazi novo doba prilika i odrzivog rasta. Stvara se u najvecu

revoluciju u povijesti marketinga u kojoj su svi dio nje.

Tehnologija se razvija sve brze, vece sposobnosti, jednostavniji za upotrebu i pristupacniji, a taj
trend nece se uskoro usporiti. Ali sama tehnologija je mali dio pri¢e o digitalnom marketingu.
Nacini na koje ljudi usvajaju tehnologiju je katalizator za brze i trajne promjene. Potrosaci koriste
tehnologiju kako bi redefinirali svoju potrosnju medija, njihovi odnosi s markama i trgovcima 1

njihovi odnosi mijenja prirodu igre i trgovce ili se treba prilagoditi ili zaostati.

Programi bezi¢ne komunikacije i upravljanje odnosima s kupcima druge su vazne strategije u

programu e-marketinga.

Mobilni marketing je upotreba digitalnih aplikacija i1 tekstualnih poruka za komunikaciju s
kupcima koji su se prijavili. CRM programi temelje se na tehnologiji baza podataka koja se koristi

za prikupljanje 1 analizu podataka o klijentima 1 zatim pripremu ciljanih marketinskih kampanja.

Zatim su se pocela pojavljivati mjesta na druStvenim mrezama zbog izuma bloganja, drustveni
mediji poceli su eksplodirati u popularnosti. Web lokacije poput MySpace i LinkedIn stekle su
znacajnost pocetkom 2000-ih, a web stranice poput Photobucket i Flickr olakSale su mrezno
dijeljenje fotografija. YouTube je izaSao 2005. godine, stvaraju¢i potpuno novi nac¢in komunikacije

1 dijeljenja ljudi s velike udaljenosti, nakon MySpace ubrzo slijedio Facebook.

Mnoge su tvrtke shvatile da su sve ove nove, nove web stranice koje se pojavljuju pocinju otvarati
nova vrata mogucnosti za prodaju svojih proizvoda i marki. Otvorila je nove nacine poslovanja i
nagovijestila pocetak novog poglavlja u poslovanju. S novim resursima potrebni su im novi

pristupi za promociju svojih marki 1 iskoriStavanje na drustvenoj platformi za umreZavanje.
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Bryan Eisenberg- "Nasi su poslovi kao trgovei razumjeti kako kupac zeli kupiti i pomo¢i im da to
ucine." Za marketing stru¢njake, najveci izazov je kako krenuti naprijed odnosno kako upravljati
prijelazom od emitiranja poruke do ulaska u dijalog. Kako koristiti nove komunikacijske alata i
koristiti ih za povezivanje s kupcima koji su sve fragmentarniji i rasprSeni. Kako se moZze angazirati

na nacin koji dodaje obostranu vrijednost.

3.4. Komuniciranje i razvoj turistickih agencija

U savremenom turizmu sve je ¢eS¢e shvatanje da saradnja ne proisti¢e nuzno iz informacionog
sistema zasnovanog na vlasnistvu ili zajednickom ulaganju finansijskih sredstava, jer su oblici
svojine rizi¢niji 1 kratkoro¢niji. Saradnja pretpostavlja otvorenu komunikaciju 1 fleksibilnost za

odrzavanje produktivno zadovoljavaju¢eg odnosa izmedu partnera.

Integracija u Siri prostor danas postaje ekonomski i tehnoloski imperativ, dok integracioni odnosi
zahtevaju mreznu organizaciju. Takav koncept delovanja i odnosa umnogome prevazilazi koncept
1 okvire nacionalne ekonomije. Zato i ne ¢udi $to se u poslednje vreme u svetu mnogo razgovara,

a u nekim slu¢ajevima se ve¢ sprovodi takozvana medudestinalna saradnja.

Turisticke agencije se bave samo turistickom djelatnos$¢u i predstavljaju Cista turisticka preduzeca.
Oni se smatraju najvaznijim posrednickim faktorom u turizmu. Djelatnost turistickih agencija
odvija se u okviru turistickog trZiSta koje nudi turisticke usluge. Medu uslugama koje turisticke

agencije nude posreduju izmedu turisti¢ke potraznje i ponude.

U oblasti turisticke potraznje, njihova djelatnost se sastoji u organizaciji putovanja i pruzanju
turistickih usluga. Dok u oblasti turisticke ponude, ove agencije nude usluge koje se odnose na
prihvat turista kao Sto su: smjestaj, hrana, zabava i dr.

Utjecaj turistickih agencija je na dva trziSna faktora (ponudu 1 potraznju) koji snazno uti¢u na
turisticko trziste 1 turisticku ekonomiju opcenito.

Turisticki saobracaj, turisticke potraznje ne mogu se ostvariti ako nema transporta. Turisticki

saobracaj je vazan faktor posrednistva koji predstavlja osnovu turistickog kretanja i ima primarnu

ulogu u razvoju turizma.
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Razvoj 1 napredak turizma usko je povezan sa transportom i transportnim sredstvima.
Unapredenjem prevoznih sredstava i unapredenjem saobracajne infrastrukture omogucéeno je

masovno, brzo, jeftino putovanje velikom broju ljudi.

Unapredenje saobracajnih sredstava snazno je uticalo na razvoj turizma, ali i turizam ima svoje

uticaje na razvoj saobracaja.

Turisticki prevoz je svako putovanje koje ima za cilj da ljudima pruzi moguénost da promene svoje

stalno mesto zivota odlaskom na drugo mesto na odmor.

Turisticka politika je veoma vazan posrednicki faktor koji utie na sve sfere turisticke privrede.
Pod pojmom turisticka politika podrazumijevaju se sve aktivnosti nadleznih organa jedne zemlje

u cilju ostvarivanja cilja razvoja turizma.

Turisti¢ka politika treba da stvori uslove za razvoj i djelovanje svakog od brojnih faktora turizma.
Turisticku politiku treba povezati i sa drugim razvojnim politikama kao $to su socijalna,

zdravstvena, industrijski razvoj, poljoprivreda, saobracaj, trgovina itd.
Turisticka politika je definisana konceptom da ima mjesta za razvoj turizma.

Kroz koncept razvoja se daje odgovor na pitanje Sta se podrazumijeva pod razvojem turizma, dok

se realizacija ovih ciljeva dokazuje mjerama politike.
Turisticka politika zasnovana na na¢inu poslovanja moze biti:

v Opéa turistika politika;

v" Posebna turisticka politika.

Posmatrajuci vrstu turizma na koju se turisti¢ka politika odnosi, to moze biti:

= Politika domaceg turizma;

= Spoljna turisticka politika;

= Medunarodna turisticka politika.
Svaka turisti¢ka politika koja u potpunosti ostvaruje svoje funkcije mora sadrzavati Cetiri osnovna
elementa, a to su:

v" Svrha;

v Proizvodaci;

v’ Alati za realizaciju.
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3.5. Poznavanje osnovnih zahtjeva kupaca za izgradnju kvalitetne usluge

Da bismo osigurali i odrzali kvalitetu koju o€ekuju danasnji kupci ili turisti, moramo razlikovati
dva glavna aspekta kvalitete opéenito, pri ¢emu posebnu paznju posvecujemo turizmu, koji su u
direktnoj vezi s istrazivanjima koja ova industrija radi kako bi upoznala zahtjeve kupaca i njihove
zelje. kao nacin pruzanja osnove za pruzanje kvalitetne usluge: kvalitetan dizajn i kvalitet u skladu

sa dizajnom.

Kvalitet dizajna je koncept koji podrazumijeva prezentaciju proizvoda ili usluga prema potrebama
1 zeljama kupaca. Hotelska industrija moze zadovoljiti zahtjeve kupca ili turista samo ako su oni
uklju€eni u njegov dizajn, odnosno da bi se to ostvarilo, njegovi zahtjevi moraju biti ukljuceni u
proizvode i usluge koje hotel nudi. Hoteli provode istrazivanje ili istrazivanje trzista kako bi

utvrdili kakvi su njihovi klijenti i posvetili posebnu paznju njihovim zahtjevima.

Kvalitet uskladenosti sa dizajnom projekta upotpunjuje prvi aspekt jer predstavlja nivo do kojeg
proizvod ili usluga ispunjava ili ne ispunjava glavne zahtjeve trziSta. Kvalitet predstavlja
zadovoljenje potreba kupaca, a da bi se to postiglo, moraju se u svakom trenutku kroz kontinuirano
istrazivanje trziSta znati da li su se potrebe ili Zelje kupaca promijenile ili ¢e takav pristup osigurati

pracenje kontinuiranih poboljSanja u skladu sa njihovim zahtjevima.

Efikasnost sistema kvaliteta u celini moguca je samo ako se periodi¢no sprovodi pracenje i1 analiza
zahteva potencijalnih kupaca, kao 1 u definisanju i kontroli procesa kvaliteta i sprovodenju

poboljsanja.

Konstantan kvalitet je sloZzen pojam koji se sastoji od nekoliko elemenata i drugih kriterija. Svi
elementi ili kriterijumi kvaliteta su podjednako vazni da bi se postigao 100% kvalitet. Ako

nedostaje samo jedan element kvalitete, nemoguce je posti¢i punu kvalitetu proizvoda ili usluge.

U danasnje vrijeme, rezultat povecanja kvaliteta je sve viSe fokusiranje na razlicite potrebe 1 Zelje
potroSaca, zajedno sa sve vefim nivoom konkurencije, globalizacijom trziSta i razvojem
savremene tehnologije usluge proizlaze iz jasnog nedostatka mjerljivih parametara za odredivanje
kvaliteta. Ovo nije slucaj odredivanja kvaliteta proizvoda jer je njihov kvalitet lakSe proucavati
zbog specifi¢nih 1 mjerljivih pokazatelja koje imaju kao $to su: trajnost, broj ostecenih proizvoda

i sli¢no, koji relativno olakSavaju prouc¢avanje odredivanja nivo kvaliteta.
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Karakteristike usluge u poredenju sa karakteristikama proizvoda. Nemogucnost proizvodnje
odvojene od potro$nje i nemoguénost odrzavanja usluga implicitno podrazumijevaju istovremenu
proizvodnju i potro$nju, Sto je karakteristi¢no za veéinu usluga. Budu¢i da su usluge prikazane kao
ideje ili koncepti, a ne objekti, one se ne mogu promatrati na isti nacin kao proizvodi i stoga se

okarakteriziraju kao nematerijalne.

Proizvodi su uglavnom opipljivi, dok usluge nisu (ne moZemo dirati uslugu koja nam se nudi u
hotelu, iako mozemo osjetiti rezultate ove usluge). Sve $to je gore objasnjeno moze se sazeti u tri

glavne tacke:

v" Usluge se Cesto proizvode i konzumiraju u isto vrijeme i ne moZemo ih pohraniti.

v" Usluge su jedinstvene i to je vezano za potrebe i specifikacije svakoga kome se usluga
nudi. Svaki hotel ima svoje specificnosti o tome kako nudi uslugu i razlikuje se od drugog.

v' Usluge imaju visoku interakciju s korisnicima i ne mogu se standardizirati ili
automatizirati. U hotelu je osnova za dobar kvalitet 1 uslugu interakcija sa jedinstvenim
zahtjevima korisnika.

Slika 3. Rugovska Klisura, Pe¢, Kosovo

A

Izvor: Sajt opStine Pec [foto]. Preuzeto sa https.//kk.rks-gov.net/peje/
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4. KVALITETA I ZADOVOLJSTVO KUPACA: KLJUCNI IZAZOVI
NA KOSOVU

Kosovo, kao najmlada drzava na svetu, posle teskih ekonomskih i politi¢kih procesa sa kojima se
susrelo u proslom veku, u prvoj deceniji ovog veka zateklo je neke situacije koje nose odredene
izazove. Najveci dogadaj koji je obelezio poslednju deceniju je proglasenje Kosova kao nezavisne
i suverene drzave. Ali sa sobom nosi i neke izazove. Imati suverenitet znaci da je drzava odgovorna
za kreiranje strategija u svim oblastima drustva koje su od javnog interesa. Drzava je duzna da

kreira strategije razvoja sektora odbrane, privrede, zdravstva, obrazovanja, turizma itd.

Turizam je pokazatelj civilizacijskog stepena razvoja, za neke je to aktivnost na podizanju
kulturnog nivoa i unapredenju zdravlja i zabave, za druge je prilika za zaradu. Industrija, koja se
u velikoj mjeri pocela razvijati 50-ih godina proslog stoljeca, u posljednjih 60 godina konstantno
raste u pogledu ostvarenih prihoda i broja ljudi koji se bave putovanjima. Prema Svjetskoj
turistickoj organizaciji, vise od milijardu ljudi putovalo je u inostranstvo 2012. godine u poredenju

sa 25 miliona 1950. godine.

Medutim, da bi se ova vrlo profitabilna grana odrZzala na pravom nivou, potrebno je odrzavati visok
nivo standarda 1 kvaliteta kako bi turisticka destinacija 1 turisticka ponuda bili na najviSem

mogucem nivou.

Da bi se to postiglo, potrebno je uvesti standarde kvaliteta koji su neophodni 1 prisutni u svakom
kutku. Ovo pitanje je takoder tema o kojoj ¢e biti rijeci u narednom dijelu ovog seminarskog rada,
s posebnim naglaskom na primjenu standarda kvaliteta na turisticku ponudu Kosova, posebno

Peckog regijona.

Poznato je da je sektor turizma sektor koji je malo posebniji od drugih sektora, a Sto se tice
koriS¢enja ljudskih resursa, mislim da u turizmu treba biti veoma oprezan u izboru ljudskih resursa
koji bi bave se problemima turizma, a posebno u opstini Pe¢, gde se razvoju u ovoj oblasti ne
poklanja posebna pazZnja u izboru adekvatnog kadra i specijalizovanih stru¢njaka (na osnovu rada,
delatnosti 1 ponude koje nude turistima). bilo lokalno, kosovsko iseljenicko ili strano), §to po mom
misljenju ne radi u konkretnim, kvalitativnim koracima, protiv razvoja regiona i u korak sa

modernom turisti¢kom erom.

34



U opstini Pe¢ postoji osoblje zajednickih resursa ,,profesionalaca® koji se brinu o problemima,
razvoju, tretmanima i daju eventualne savete ili sugestije u vezi sa zajednickim kapacitetima i
informacijama u vezi sa razvojem turizma i ima svoje predstavnis$tvo u turizmu. odeljenje, odnosno

"Kancelarija za turizam" u Pe¢i, koja se nalazi u prostorijama opstine.

Postavlja se pitanje uloge turistickih agencija u prometu danasnjice. Opstat ¢e ako udovolje

izazovima tako da se osigura:

Asistencija pri putovanju,

rukovanje prtljagom i dokumentacijom,

usluge transfera, prijam i odvodenje putnika,
olakSanje uspostavljanja veza prijevoznih sredstava,

nudenje informacija i uklanjanje jezi¢nih barijera,

A e

ekspertiza temeljena na iskustvu,
7. organizacija animacije ili varijanti prijevoza uz vodice.

Brojni su procesi prisutni unutar europskih ekonomija koji predstavljaju izazov za budu¢i turizam
regije. Npr. migracije se definiraju kao premjestanje ljudi iz njihova mjesta stanovanja u neko
drugo podrugdje ili drzavu radi raznih motiva. Naj¢es¢e su potaknute zeljom za boljim zivotnim
uvjetima ili nekim kriznim razdobljima koja vladaju u mjestu iz kojega ljudi migriraju. Prema
tome, rijec je o sasvim uobicajenom socijalnom procesu, koji se posebice intenzivira u suvremeno
doba. Na ovaj proces moguce je gledati s dva aspekta, pozitivnog i negativnog. Za potrebe
predmetne problematike vazno je ukazati na prijetnje 1 probleme koje on donosi medunarodnom
turizmu. Kao ogledni primjer uzima se migrantska kriza koja traje i danas, a pogada najvece
emitivno i receptivno trziste, Europu. Cesto se pritom zaboravlja na krize nastale zbog dominacije
profitne logike 1 antagonizama rezidenata uslijed nedostatka konzultacija, osjecaja visoke
zastupljenosti ,,interesa kapitala® 1 nedostatka tolerancije u turizmu zbog izostanka razvojnog

modela ,,turizam za sve®.

Prvi izazov koji moze stvoriti kvalitet usluge na zadovoljstvo kupaca u hotelskoj industriji je jaz u
znanju. To je rezultat razlika koje postoje u upravljanju znanjem i njihovim ocekivanjima u
stvarnosti. Ovaj jaz moze dovesti do drugih nedostataka u procesu kvaliteta usluge, a uzrokovan

je izmedu ostalog (Grzini¢, J., 2008):

- netacne informacije u istrazivanju trzista i analizi potraznje,
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- Netacne interpretacije informacija o o¢ekivanjima,
- Nedostatak informacija o bilo kakvoj reakciji izmedu kompanije i potrosaca,
- Mnogi organizacijski slojevi koji sprjecavaju ili modificiraju dijelove informacija u
njihovom kretanju od strane onih koji su u kontaktu s potroSacima.
Drugi potencijalni izazov je onaj standardni. To je rezultat razlika izmedu upravljanja znanjem za

ocekivanja kupaca i procesa realizacije usluge. Ova praznina je rezultat:

v’ Greska u planiranju, ili nedovoljne procedure planiranja;

v" LoSe planiranje od strane menadzmenta;

v" Nedostatak jasno definisanih ciljeva u organizaciji;

v Nedovoljna podrika vrhunskog menadZmenta za kvalitetnu uslugu planiranja.
MenadZzment mozZe biti fer u procjeni ocekivanja kupaca i razvoju poslovnih metoda kako bi se
zadovoljile te nade i Zelje, bez potrebe da zaposleni budu fer u pruzanju usluga. Na primjer,
restoran moze narediti konobarima da usluze goste za dvije minute nakon S§to sjednu za sto.
Medutim, konobari mogu zanemariti ovo pravilo i razgovarati medu sobom u kutu zaboravljajuci

pravilo.

Tre¢i potencijalni jaz je komunikacijski jaz koji nastaje kada postoji razlika izmedu pruzene usluge
i usluge koju je kompanija obecala korisnicima putem eksterne komunikacije. Razlozi su (Grzini¢,

J., 2008):

Planiranje komunikacije sa trZiStem nije integrisano sa uslugama;

Odsustvo ili nedovoljna koordinacija izmedu tradicionalnog marketinga i procedura;

- Neorganizacioni u¢inak u skladu sa specifikacijama;

Preuvelicani trendovi nisu u skladu sa obe¢anjima;

Hoteli pokuSavaju da otkriju ,,praznine u uslugama“ pomocu upitnika za ispitivanje gosti. Analiza

je bitan element za menadZment kako bi pronasao uzroke problema u vezi s kvalitetom i pronasao
odgovarajuce nacine za uklanjanje takvih nedostataka. 1z tog razloga, €etiri praznine se nazivaju 1

organizacioni nedostaci ili interni nedostaci.

PriStina je glavni grad najnovije drZave na svijetu, Kosova, a ujedno i najve¢i grad Kosova. Pristina
je poznata po svojoj metropolitskoj ulozi za ekonomski razvoj, sa savremenim urbanizmom i
efikasnim uslugama 1 dobro integrisana u regionalni i medunarodni razvoj, centar bogatog
kulturnog, obrazovnog i sportskog zivota. Preliminarni rezultati popisa iz 2011. godine pokazuju
da u PriStini zivi 198.000 stanovnika, zajedno sa drugim manjim zajednicama, ukljucujuci
Bosnjake, Rome i druge. PriStina je administrativni, obrazovni 1 kulturni centar Kosova. Ovde se

nalaze Univerzitet u Pristini 1 Medunarodni aerodrom Pristina. U nastavku ¢emo vam predstaviti
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neke od najpopularnijih hotela u Pristini, prema kategoriji zvezdica, sa opisima i oCijenama

kupaca.

Promet ¢e se u buduénosti povecavati zbog tendencije putovanja prema blizim destinacijama radi
poduzimanja kra¢ih a frekventnijih putovanja, porasta standarda zivota, veée dostupnosti
prometnih sredstava (linija), fleksibilnosti radnih mjesta, aktivnog umirovljenja. Stoga se pred
planere u turizmu javlja pitanje kako udovoljiti izazovima razvoja prometa u turizmu. Izazovi su
sljedeci:

1) Kiriticnost zbog zagadenja okolisa,

2) Neuskladenost prometne strategije sa strategijom razvoja turizma destinacije (zemlje),

3) Izostanak respektiranja resursa,

4) Nedostatak politika i strategija regulacije za buduca djelovanja,

5) Nedostatak kooperativnosti dionika,

6) Povezanost hotelijera sa zratnim lukama,

7) Estetika prostora (zone za opustanje, tematske zone, medunarodni epicentri razvoja i
utjecaja).
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ZAKLJUCAK

Mnogi autori smatraju da turizam se kao djelatnost javlja tek kada se dostigne odredeni nivo
drustveno-ekonomskog razvoja jedne zemlje. Ona nastaje i razvija se kada se stvore uslovi da ljudi
privremeno napuste svoje prebivaliSte i privremeno se presele u privremeni boravak radi odmora,

zabave ili iz drugih turisti¢kih razloga.

Slu¢aj Republike Kosova i Albanije je jedinstveno za razvoj turizma, Kosovo je oslobodeno od
srpske totalitarne okupacije, dok je Albanija oslobodena komunistickog rezima, savladavanje ovih
izazova u ove zemlje, sem ovoga razvoj infrastrukture, velike investicije, razvoj zemlje, takodje
velike informacije, razvoj tehnologije 1 komunikacije, smatraju kao faktori razvoja turistickog

destinacija.

Kosovo kao turisticka destinacija je bogato razli¢itim prirodnim resursima, bujnom vegetacijom,
Sumama, planinama, vodopadima, rijekama i jezerima, kao i mnogim kulturno-historijskim

monomentima. Ali je tek u nekoliko posljednjih godina turizam u ovom mjestu poc¢eo oZzivljavati.

Mijenjaju¢i ekonomkse uslove, novi vidovi ponasanja potrosaca te posebno nove tehnologije
vjerovatno ¢e uzrokovati nastanak novih ili rast postojecih turistickih trzista, uz promjenljive ostale
faktore makrookruzenja. U razvijenim ekonomijama sve se veca paznja pridajeproucavanju uloge
novih tehnologija u podrucju turizma. Internet, kao jedan od najznacajnijih tehnoloskih fenomena
danasnjice, pruza subjektima turistiCkog ugostiteljstva neke potpuno novekonkurentske
mogucnosti, od kojih je svakako najznacajnija moguénost pruzanja trenutacnog i uvijek otvorenog

pristupa informacijama u cijelom svijetu.

Ovaj rad moZe posluziti za daljna istraZivanja iz oblasti: turistickog trZiSta, njegovog razvoja,
medunarodne razmjena usluga, trZiSnih odnosa u turizmu, sezonske koncetracije turizma i naravno
potencijala hotela na Kosovu. Sto se ti¢e pomenutih oblasti, a prije svega prvi pet, izuzetno moze
pomoc¢i autorima u djelu teorijskih pozadina, dok posljedna oblast moze pomoc¢i autorima kao baza

za daljna empirijska istraZivanja.

Prvi izazov za razvoj turistickog sektora lezi u nedostatku pouzdanih zvani¢nih podataka i
statistika za cijelo Kosovo. Podaci se mogu izvu¢i jedino iz razliCitih izvora kako bi se oslikalo
kompletno stanje turisti¢kog trzista 1 njegovog funkcionisanja na Kosovu, onako kako je uradeno

1 u ovom radu.
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Stvaranje novih ideja, Sirenje znanja, usvajanje informacija, kvalitet i lakoca zivljenja. Bez dobre
komunikacije nema uspeha, pogotovo ne dugorocnog. U turizmu je to mozda i najociglednije, jer

skoro svaki zaposleni dolazi u kontakt sa gostom i moze biti presudan u zadovoljstvu uslugom.

Medu stru¢njacima iz sektora, kao i kreatorima politike, postoji konsenzus da sve dok se turizam
ne po¢ne smatrati za prioritetnu oblast politike, razvoj i uticaj sektora na privredni rast Kosova ¢e
1 dalje biti ogranic¢en. Turizam je regulisan centralnim zakonom, ali nema povoljnu strategiju

razvoja.

Terorizam kao danasnja globalna prijetnja znacajno se odrazava na kretanja u medunarodnom
turizmu. Zemlje kao §to su Turska, Egipat, Tunis dozivjele su drasti¢an pad turistiCkog prometa u
proteklom desetlje¢u koji se normalizira vracanjem politicke stabilnosti u zemlje. Osim
nezadovoljstva lokalnog stanovniStva posljedice su i nezadovoljstvo putnika zbog neugodnosti
pregleda prtljage koju zemlje provode i rizik koji se uz putovanje vezuje kao i stigmatiziranje zbog
vjeroispovijesti, rizici transporta. Cesto pritom putnici odabiru alternativne destinacije to ukazuje
na potrebu globalne suradnje radi sigurnijeg turizma buducnosti. Sve vise putnika preferira city

break ponude i romanti¢ne odmore (rast od 16% na globalnoj razini, 2018. god.)

Rjesenje je u proaktivnom i kriznom menadzmentu radi prilagodbe trendovima turisticke potraznje
1 prevladavanje izazova zbog novo nastalih utjecaja u medunarodnom turizmu. Prometna
kategorija turizma ne smije se zanemariti jer rijetko koja destinacija ima toliku atraktivnost da ¢e

dostupnost biti zanemarena (npr. Himalaja).
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