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	 ПРЕДГОВОР

Монографија Конкурентност туристичке дестинације – модел евалуације за Србију, написана на 
српском и енглеском језику, садржи основне информације о TOURCOMSERBIA пројекту и најзна-
чајније резултате истраживања која су спроведена у оквиру пројекта. У монографији је детаљно 

описан процес развоја модела за мерење конкурентности туризма Србије, као и његова примена у Србији 
и земљама које су идентификоване као главни конкуренти туризму Србије. На основу резултата истражи-
вања која су реализованa у периоду од јануара 2022. године до маја 2024. године, и консултација са стејк-
холдерима у туризму Србије, TOURCOMSERBIA пројектни тим, односно аутори монографије, су креирали 
и препоруке за унапређење конкурентности Србије као туристичке дестинације. Резултати истраживања, 
који су представљени у монографији, објављени су у више научних радова у домаћим и међународним ча-
сописима и презентовани су на више домаћих и међународних конференција. Аутори сматрају да ова мо-
нографија представља значајан допринос стручној и научној литератури у нашој земљи, али и ван граница 
Србије, на тему конкурентности туристичке дестинације.

Монографија Конкурентност туристичке дес-
тинације - модел евалуације за Србију је намењена 
како академској заједници, истраживачима и сту-
дентима основних, мастер и докторских студија ту-
ризма, тако и широј стручној јавности, првенстве-
но креаторима туристичке политике, доносиоцима 
одлука у туризму, те представницима и јавног и 
приватног сектора из области туризма.

Аутори посебно захваљују Фонду за науку Ре-
публике Србије, који је подржао имплемента-
цију пројекта Tourism Destination Competitiveness 
- Evaluation Model for Serbia - TOURCOMSERBIA 
(број пројекта 7739076), те рецензентима проф. др 
Кристини Кошић, редовном професору Департма-
на за географију, туризам и хотелијерство Природ-

но-математичког факултета Универзитета у Новом 
Саду, др Милици Ранчић Демир, доценту Факулте-
та за туризам, Универзитет у Марибору, Словенија, 
и др Ивани Брдар, ванредном професору Универзи-
тета Сингидунум. Такође, аутори се захваљују Ту-
ристичкој организацији Србије, Туристичкој ор-
ганизацији Војводине, Националној асоцијацији 
туристичих агенција (YUTA), Пословном удружењу 
хотелско угоститељске привреде Србије (ХОРЕС), 
који су помогли у имплементацији одређених 
пројектних активности, те свим стејкхолдери-
ма који су учествовали у истраживањима у склопу 
пројектних активности.

Аутори
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Носилац пројекта: Универзитет у Новом Саду, Природно-математички факултет (УНСПМФ)

Партнер на пројекту: Сингидунум универзитет (СУ)

Руководилац пројекта (ПИ): Проф. др Вања Павлуковић, редовни професор на Природно-математичком факултету 
Универзитета у Новом Саду
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Апстракт пројекта: 
Србија је земља која се убраја у растуће туристичке дестинације и развијајућу економију, где је туризам препознат као 
један од кључних сектора општег економског и друштвеног развоја. Међутим, конкурентна позиција Србије на међуна-
родном туристичком тржишту је слаба. Различити показатељи и модели су развијени од стране бројних истраживача 
како би се анализирали одређени аспекти конкурентности туристичке дестинације. Међутим, не постоји јединствен скуп 
показатеља који се може универзално применити на све дестинације, већ је потребан прилагођенији приступ за сваку 
дестинацију. Овај пројекат има за циљ развој новог модела конкурентности туристичке дестинације за Србију, корисног 
за доносиоце одлука како би евалуирали конкурентност туризма Србије током времена и донели адекватне одлуке. Развој 
овог јединственог модела укључује неколико корака: свеобухватни преглед литературе, радионицу, пробно тестирање и 
истраживање на терену, укључујући интерне и екстерне стејкхолдере. Често се одрживост и перцепција тражње занема-
рују у студијама конкурентности дестинација. Стога, пројекат TOURCOMSERBIA има за циљ да попуни ту празнину уводећи 
одрживе показатеље и усвајајући партиципативни приступ. Овај приступ ће укључити релевантне интерне и екстерне 
заинтересоване стране како у развоју модела, тако и у евалуацији конкурентности Србије као туристичке дестинације. 
Модел ће бити примењен у одабраним земљама идентификованим као део конкурентног сета туризма Србије. Ово ће до-
вести до стварања свеобухватнијег и применљивијег модела, пружајући препоруке доносиоцима одлука у туризму Србије 
о томе како унапредити конкурентност Србије као туристичке дестинације. Пројекат има теоријски и практични допринос 
и утицаће на туристичке стејкохдере и научну заједницу у Србији и иностранству.

1	 УВОД
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TOURCOMSERBIA пројекат – циљеви и резултати

Општи циљ TOURCOMSERBIA пројекта је креи-
рање и примена одрживог модела конкурентности 
прилагођеног специфичностима Србије као турис-
тичке дестинације, са циљем усмеравања доноси-
лаца одлука на постизање и одржавање конкурент-
ске предности дестинације. Идентификовано је пет 
специфичних циљева како би се постигао овај глав-
ни циљ:
1.	 Развој модела конкурентности туристич-

ке дестинације са факторима и показатељима 
прилагођеним Србији.

2.	 Тестирање модела ради мерења тренутне кон-
курентности туристичке дестинације Србије.

3.	 Тестирање применљивости модела у одабра-
ним земљама идентификованим као део кон-
курентног сета туризма Србије.

4.	 Развој смерница и препорука за постизање 
конкурентске предности Србије као туристич-
ке дестинације.

5.	 Унапређење истраживачких вештина и науч-
не продукције пројектног тима, као и размена 
и трансфер знања на националном, регионал-
ном и међународном нивоу.

Универзитет у Новом Саду, Природно-матема-
тички факултет, Департман за географију, туризам 
и хотелијерство, и Универзитет Сингидунум зајед-
нички су и успешно спровели TOURCOMSERBIA 
пројект. План имплементације састојао се од пет 

радних пакета (РП). Иако је сваки радни пакет вођен 
од стране једне организације и једног координатора 
радног пакета, активности су спроведене заједно уз 
учешће људских и других ресурса оба Универзите-
та. РП1 фокусирао се на менаџмент и имплемента-
цију пројекта и трајао је током целог периода реа-
лизације пројекта. РП2 обухватио је континуирану 
комуникацију и дисеминацију резултата пројекта 
током трајања пројекта. Развој модела конкурент-
ности туристичке дестинације одвијао се у РП3, док 
је примена модела у Србији и одабраним земљама 
конкурентног сета Србије (Хрватска, Словенија и 
Мађарска) била део РП4. Препоруке за доносоиоце 
одлука у туризму Србије су формулисане у РП5 и ди-
семиниране свим кључним заинтересованим стра-
нама као смернице за континуирано мерење и уна-
пређење конкурентности туристичке дестинације.

Главни резултати пројекта TOURCOMSERBIA 
укључују развој модела конкурентности туристич-
ке дестинације за Србију, оцену конкурентности од 
стране интерних (локалних становника и стејкхол-
дера у туризму) и екстерних заинтересованих стра-
на (страни туристи и страни туроператори), компа-
ративну анализу конкурентности туризма Србије 
и њених конкурената, смернице и препоруке за 
постизање конкурентске предности за Србију као 
туристичку дестинацију, публикације у међуна-
родним часописима са рецензијом, и финалну пуб-
ликацију пројекта.

2	 О ПРОЈЕКТУ
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3.1	 Природне и друштвене карактеристике

Србија је земља са значајним и разноврсним турис-
тичким потенцијалима, који су смештени на рела-
тивно малом простору. Као таква има реалне из-
гледе да искористи своје компаративне предности 
и да се у догледно време наметне као један од лиде-
ра у развоју туризма у региону (Убавић, 2015). Ср-
бија располаже природним, културним и историјс-
ким ресурсима који представљају основу за развој 
атрактивних туристичких производа (Milićević & 
Petrović, 2017). Туристички сектор у земљи беле-
жи стабилан раст последњих година, вођен својим 
разноликим пејзажима, историјским знамени-
тостима и живописном културном сценом. Разу-
мевање природних и друштвених карактеристи-
ка Србије је кључно за процену њеног туристичког 
потенцијала и конкурентности на туристичком тр-
жишту као и за осмишљавање стратегија одрживог 
развоја. 

Туристички производи који допринесе развоју 
туризма у Србији, и унапређењу њене конкурент-
ности на међународном туристичком тржишту су: 
екотуризам, здравствени (бањски и wellness) тури-
зам, планински туризам, наутички туризам, кул-
турни туризам, градски туризам, сеоски туризам, 
пословни (MICE) туризам и манифестациони тури-
зам (Стратегија развоја туризма Републике Србије 
за период 2016-2025).

Природне карактеристике
Природне лепоте Србије не само да повећавају ту-
ристичку привлачност, већ служе и као платформа 
за промовисање очувања животне средине и прак-
се одрживог туризма. Најзначајнији природни по-
тенцијали за развој турима Србије су повољан ге-
ографски положај, геоморфолошке вредности, 
хидрографске вредности, вредности климе и биљ-
ног и животињског света (Басарић и сар., 2022). Ср-
бија се може похвалити разноликим природним 

пејзажима, од живописних планина и плодних 
равница до кривудавих река и мирних језера. То-
пографска разноликост земље нуди могућности за 
различите облике туризма.

Посебну атракцију представљају заштићена 
природна подручја као добра од великог значаја 
за развој туристичких производа намењених до-
маћим и страним туристима и чије очување и даља 
заштита и унапређивање система одрживог уп-
рављања представљају битан услов повећања ту-
ристичког промета. Процењени еколошки и ту-
ристички потенцијали Србије износе преко 20% 
од укупне територије и представљају богате еко-
лошке и туристичке резерве будућности на који-
ма се заснивају перспективе развоја одрживог ту-
ризма заштићене и очуване природе (Cvetković & 
Đorđević, 2011). Према подацима WDPА, заштиће-
но је укупно 7203km2 што чини 8,14 % укупне тери-
торија Републике Србије (WDPА, 2024). Заштићена 
природна подручја чине добру основу за развој еко-
туризма. Према подацима из Централног регистра 
заштићених природних добара (Завод за зашти-
ту природе Србије, 2024), у Србији су заштићена 
подручја разврстана у седам категорија: 5 нацио-
налних паркова; 20 паркова природе; 31 предео из-
узетних одлика; 66 резервата природе (строги и 
специјални резервати природе); 5 заштићених ста-
ништа; 310 споменика природе и 35 природних 
простора око споменика културе и споменика од 
историјског значаја. Такође значајан број дивљих 
врста стављен је под заштиту: 1784 строго заштиће-
них врста и 865 заштићених дивљих врста биљака, 
животиња и гљива.

Главни носиоци туризма у заштићеним под-
ручјима Србије су национални паркови (Фруш-
ка гора, Ђердап, Тара, Копаоник и Шар планина) 
који учествују са око 10 % у туризму Србије. Поред 
националних паркова велику посећеност имају 

3	 СТАЊЕ И ПЕРСПЕКТИВЕ РАЗВОЈА 
ТУРИЗМА У СРБИЈИ
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и заштићена подручја других категорија као што 
су Засавица, Царска бара, Обедска бара, Палићко 
језеро, Горње Подунавље, Ђавоља варош, врело 
Млаве, кањон Лазареве реке, Прерасти Вратне, 
Крупаљско врело, слапови Сопотнице, кањон реке 
Увац и многи други (Cvetković & Đorđević, 2011).

Међународни координациони савет UNESCO 
програма „Човек и биосфера”, на простору Србије 
прогласио је и два Резервата биосфере: „Резерват 
биосфере Голија – Студеница“ 2001. године и „Ре-
зерват биосфере Бачко Подунавље“ 2017. године, 
који такође представљају велики туристички по-
тенцијал Србије.

Повољна клима у Србији, са топлим летима и 
снежним зимама, подржава туристичке актив-
ности током целе године, те су услови за развој 
планинског туризма и те како повољни. Најпо-
сећенији зимски планински центар Србије је Ко-
паоник, који има најразвијенију понуду зимских 
спортова. Уз одређена инфраструктурна улагања 
Стара планина има велики потенцијал да поста-
не велика скијашка дестинација. Златибор нуди 
пасиван одмор, првенствено намењен породица-
ма са децом, док за озбиљне авантуристе Тара нуди 
много могућности, попут пешачења или планин-
ског бициклизма (Milićević & Petrović, 2017). Поред 
поменутих планина због својих природних лепо-
та велике туристичке потенцијале имају и планине 
Фрушка гора, Голија, Златар, Дивчибаре, Гоч, Ртањ 
и др.

Термоминерални водни ресурси омогућавају 
развој бањског туризма. Термалне бање у земљи, 
познате по својим терапеутским својствима, при-
влаче посетиоце који траже опуштање и wellness 
искуства. Србија има више од 1000 извора хладне и 
топле минералне воде, као и богатство природних 
минералних гасова и лековитог блата (Станковић, 
2010). Такође, у непосредној близини термомине-
ралних вода могуће је туристичку понуду употпу-
нити изградњом aqua центара и других компле-
ментарних авантуристичких садржаја, који могу 
да формирају комплексан и тржишно прихватљив 
туристички производ (Бошковић, 2016). Примарни 
бањски центри изразитијег националног и перс-
пективно међународног значаја са целогодишњом 
понудом су: Врњачка Бања, Сокобања, Нишка 
Бања, Врањска Бања, Буковичка Бања и Бања Ко-
виљача. Међу њима најпосећенија је Врњачка Бања. 
Међутим, њени примарни посетиоци су домаћи 

туристи, што указује да својом понудом заостаје 
за познатим бањама у региону, па самим тим није 
конкурентан на међународном тржишту (Храбов-
ски-Томић & Милићевић, 2012). Међу секундарним 
бањским местима истичу се: Бања Горња Трепча, 
Бања Врдник, Пролом Бања, Селтерс Бања, Луков-
ска Бања, Бања Кањижа, Бања Врујци и др. (Баса-
рић и сар., 2022).

Србија нема директан излаз на море, али без 
обзира на то има велике потенцијале за развој нау-
тичког туризма. Река Дунав има највећи наутички 
потенцијал и повезује Србију са другим државама 
и Црним морем (Штетић, 2003). Дунав је најпопу-
ларнија река за крстарења и бројни туроператори 
организују пристајање речних крузера у Београду 
и Новом Саду. Појединачна пловидба рекама и ка-
налима Србије није довољно развијена. Као глав-
ни недостатак развоја наутичког туризма у Србији 
наводи се недостатак адекватне инфраструкту-
ре на рекама (везови, марине, бензинске пумпе) 
(Milićević & Petrović, 2017). Поред Дунава, значајне 
туристичке потенцијале имају и реке Сава, Дрина, 
Тиса и Велика Морава.

Друштвене карактеристике
Културно наслеђе Србије одражава њену богату 
историју и разнолику етничку традицију. Током 
векова, разне цивилизације су оставиле свој траг 
у земљи, што је резултирало таписеријом архи-
тектонских стилова, кулинарских ужитака и кул-
турних свечаности. 

Србија има веома богату збирку покретног, не-
покретног и нематеријалног културног наслеђа, 
што представља огроман потенцијал за развој кул-
турног туризма. Од 200 споменика, који према 
националним законима имају највиши степен 
заштите, десет споменика културе уврштено је на 
UNESCO листу светске баштине: осам средњове-
ковних српских манастира и цркава (Студеница, 
Петрова Црква, Ђурђеви Ступови, Сопоћани, Гра-
чаница, Богордица Љевишка, Пећка Патријаршија, 
Високи Дечани), средњовековни град Рас и архео-
лошко налазиште Феликс Ромулијана у близини 
Зајечара (Министарство културе Републике Ср-
бије, 2024). Међутим, треба поменути и друга кул-
турна блага Србије, као што су: археолошка нала-
зишта (Винча, Лепенски Вир и др.), средњовековне 
градове и утврђења (Калемегдан, Петроварадинска 
тврђава итд.), средњовековни манастири (Жича, 
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Љубостиња, Милешева, итд.) (Влада Републике Ср-
бије, Министарство трговине, туризма и телекому-
никација, 2016).

У оквиру UNESCO програма „Памћење света“, 
у Светски регистар културне документационе 
баштине из Републике Србије уписана су три по-
кретна културна добра: Мирослављево јеванђеље - 
2005. године (најстарији сачувани споменик писме-
ности писан српском редакцијом старословенског 
језика; крај 12. века; Народни музеј у Београду); 
Лична архива Николе Тесле – 2003. године (Музеј 
Николе Тесле, Београд); Телеграм Објаве рата Аус-
тро-Угарске Краљевини Србији (28. јул 1914. године; 
почетак Првог светског рата, Архив Србије) (Влада 
Републике Србије, Министарство трговине, тури-
зма и телекомуникација, 2016).

Србија је прошарана шармантним градовима 
и селима, сваки са својим јединственим шармом 
и културним идентитетом. Најпосећенија град-
ска туристичка дестинација у Србији је главни град 
Београд. Основа за позиционирање Београда на 
међународном туристичком тржишту заснива се 
на низу погодности које има, а то су: повољан гео-
графски положај, богатство културно-историјских 
споменика, природни ресурси, туристичке атрак-
ције, манифестације, бројни разноврсни смештај-
ни капацитети, капацитети за развој пословног 
(MICE) туризма, развијен имиџ града као града за-
баве и провода (Milićević & Petrović, 2017, Radojević 
et. al, 2018). 

Када су у питању потенцијали за развој посло-
вног (MICE) туризма, Београд и Нови Сад имају 
највеће капацитете и поседује све садржаје који су 
неопходни за организацију великих скупова, кон-
греса и сајмова (Сава Центар, Комбанк арена, Бео-
градски сајам, ЕXPO XXI), као и хотеле који пружају 
квалитетне услуге, укључујући хотеле међународ-
них хотелских ланаца (Radisson Blu, Crowne Plaza, 
Falkensteiner, Holiday Inn, Best Western, Marriott), 
који у својој понуди имају конференцијске садржаје 
(Trajković, 2019). 

Поред Београда примарни градски туристич-
ки центри међународног и изразитијег национал-
ног значаја са целогодишњом понудом су и Нови 
Сад, Ниш, Крагујевац, Приштина и Суботица. Као 
секундарни градски туристички центри издвајају 

се: Сомбор, Зрењанин, Вршац, Кладово, Ваљево, 
Ужице, Пирот, Врање, Пећ, Призрен и др. (Басарић 
и сар., 2022). 

Сеоски туризам је поред градског све популар-
нији вид туризма а карактерише га аутентичност и 
разноврсност потенцијала и садржаја (Cvijanović & 
Vuković, 2014). Основне привлачности сеоског тури-
зма и руралних подручја су близина природе, очу-
вана традиција, гостољубивост и породична ат-
мосфера (Штетић и сар., 2014). Сеоски туризам у 
Србији карактеристичан је за села Западне Србије, 
Шумадије и Војводине. Развијен сеоски туризам 
може бити значајан фактор у развоју како села тако 
и читаве општине. Добар пример развоја руралног 
туризма представља општина Косјерић, која већ 
две и по деценије прима госте у своја домаћинства 
и остварује значајне приходе (Milićević et al., 2015; 
Surla et al., 2023; Lunić et al., 2024).

Српско гостопримство је познато широм света, 
а локално становништво дочекује посетиоце са то-
плином и великодушношћу (Radojević et.al, 2019). 
Традиција „домаћина” негује искрену везу између 
гостију и домаћина, стварајући туристима неза-
боравна искуства. У Србији се организују бројне 
манифестације које су основа развоја манифеста-
ционог туризма. Посебно су занимљиве традицио-
налне манифестације, кроз које се представља бо-
гатство и разноврсност народног стваралаштва у 
Србији. Најстарија туристичка манифестација у 
Србији је „Карневал цвећа“ у Белој Цркви, који је 
први пут одржан 1852. године. У Србији постоје два 
међународно позната музичка фестивала, EXIT у 
Новом Саду и Драгачевски Сабор трубача у Гучи, 
који привлаче многе стране туристе. Ту су и веома 
значајни културни догађаји који трају више деце-
нија: ФЕСТ, БИТЕФ, БЕЛЕФ, Љубичевске коњич-
ке игре, Жупска берба, Вуков сабор, Мокрањчеви 
дани итд. Свакако треба истаћи гастрономске ма-
нифестације које се организују широм Србије (Ро-
штиљијада, Купусијада, Пасуљијада, Сланинијада, 
Пршутијада итд.). Промоција и туристичка про-
паганда неких значајних догађаја у Србији може 
допринети повећању туристичког промета ка дес-
тинацијама које организују ове манифестације 
(Milićević & Petrović, 2017; Pivac et al., 2019; Pivac et 
al., 2023).
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Србија поседује значајан потенцијал за развој туризма, захваљујући својим разноврсним природним пре-
делима и богатом културном наслеђу. Упркос богатству које поседује, Србија се суочава са изазовима као 

што су развој инфраструктуре, стандарди квалитета и маркетиншке стратегије како би у потпуности искорис-
тила свој туристички потенцијал. На основу својих природних и друштвених карактеристика, Србија може при-
вући шири круг туриста и валоризовати своју туристичку понуду. Реализација овог потенцијала захтева усагла-
шене напоре владиних агенција, заинтересованих страна из приватног сектора и локалних заједница како би се 
решила инфраструктурна ограничења, побољшао квалитет услуга и унапредио маркетинг дестинације. Пракса 
одрживог туризма треба да буде приоритет како би се очувале природне лепоте и културна аутентичност Србије 
за будуће генерације. Кроз стратешко планирање, улагање у туристичку инфраструктуру и промоцију одговор-
ног туризма, Србија може да се позиционира као водећа дестинација у региону. Са својим задивљујућим спојем 
историје, културе и гостопримства, Србија је спремна да постане дестинација коју морате посетити, за путнике 
који траже аутентична искуства и незаборавне успомене.

3.2	 Стање смештајних капацитета у Републици Србији

Туристичка делатност је битан чинилац повећања 
економских активности једне земље, а смештајни 
капацитети су основни елементи материјално-тех-
ничке базе туризма јер олакшавају боравак турис-
тима у дестинацији и представљају основу за њен 
даљи развој. То је разлог зашто се сматрају кључ-
ним извором одрживе конкурентности дестина-
ције, а њихов недостатак „представља ограничење 
у броју ноћења туриста“ (Ritchie & Crouch, 2003, p. 
246). Према Стратегији развоја туризма Републи-
ке Србије (2016), квалитет и структура смештајних 
капацитета представљају основу за успешан, кон-
тинуирани развој туристичке делатности у нашој 
земљи. Заступљеност хотела категорија са четири 
и пет звездица, чине предуслов за оцењивање ква-
литета хотелских услуга (Radojević & Borovčanin, 
2022). Узимајући у обзир све недостатке реализа-
ције претходне Стратегије развоја туризма (2006), 
који су се манифестовали у високом учешћу објека-
та ниске категорије, незавршеном процесу прива-
тизације и минималним улагањима у бањске цен-
тре, може се констатовати да је данас ситуација 
са свих набројаних аспеката нешто боља (Алавук, 
2023). Обновљени смештајни комплекси у српским 
бањама, као и изгадња нових високе категорије, те 
додатни смештајни капацитети у планинским цен-
трима, остављају простор за оптимизам у сфери 
развијања туризма на простору наше земље. 

У Табели 1. је дат приказ броја хотелских објека-
та, мотела, пансиона и туристичких насеља, као и 
број смештајних јединица и број лежајева са који-

ма исти располажу за период 2022 – 2024. На осно-
ву приказаних података, може се уочити повећање 
броја смештајних јединица и броја лежајева у окви-
ру категорија хотела, иако према званичним пода-
цима, број таквих објеката је нешто мањи, што до-
води до закључка да поједини хотели проширују 
своје капацитете, због повећане тражње за њихо-
вим услугама. Такође, приметно је и да се код дру-
гих врста смештаја број објеката смањује, посебно је 
то евидентно код мотела, (2 су се затворила од укуп-
но 8), што нам указује на смањену тражњу за овим 
типом објеката. Таква ситуација на тржишту је ре-
зултат прилагођавања бензинских пумпи потре-
бама путника у транзиту, што је значајно смањило 
трошкове овим корисницима. 

У Табели 2. дата је структура смештајних обје-
ката према врсти и категорији. На основу ових по-
датака може се приметити да на територији Репу-
блике Србије, доминирају хотели са четири и пет 
звездица (52,4%), док је најмањи број хотела кате-
горисаних са једном звездицом, свега (1,8%). Овак-
во стање нам указује на то да је наша туристичка 
понуда увидела значај пружања високо квалитет-
них хотелских услуга туристима, јер такви објекти 
су и најтраженији на туристичком тржишту, пого-
тову код страних туриста. Повећање броја долазака 
и ноћења страних туриста је свакако један од при-
марних циљева туристичке политике наше земље. 
Слична ситуација је и код гарни хотела где такође 
доминирају објекти високе категорије са четири 
звездице. 
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У Табели 3. приказани су подаци везани за број, 
категорију и капацитет хотела у Републици Србији 
за период 2022-2024. Сходно доминацији у броју 
објеката хотела високе категорије, стање у погледу 
броја смештајних јединица и броја лежајева такође 
показује да ови објекти располажу са највећим 
бројем смештајних јединица и лежајева те да по 
свом капацитету могу сместити и највећи број гос-
тију који траже висок квалитет пружених услуга. 
Опадајући тренд је приметан код хотела категори-
саних са две звездице и три звездице, што се ди-
ректно рефлектовало и на смањење броја смештај-
них јединица и лежајева.

Иако је у 2024. приметан незнатни пад укупног 
броја хотела, гарни хотела, овакви подаци свакако 
указују на успешно спровођење Стратегије развија 
туризма Републике Србије (2016-2025) с обзиром да 
је према истој, успешно позиционирање Србије на 
глобалном туристичком тржишту, условљено по-
већањем хотелских капацитета високе категорије, 
што се из предходних података и њихове анализе 

и види, те можемо закључити да је Србија на пра-
вом путу и да свакако треба наставити у том пра-
вцу развоја своје материјалне базе. Организација 
предстојеће светске изложбе EXPO 2027 која ће се 
одржати у нашој земљи, само потврђује захтеве да 
се смештајна понуда Републике Србије подигне на 
још виши ниво и омогући задовољење туристич-
ких потреба и најзахтевнијих циљних сегмената 
(Radojević et.al, 2017).

Поред тога, друштвено одговорно пословање у 
хотелијерству је битан елемент у остваривању од-
говорности у туризму и у крајњем исходу, форми-
рања освешћенијег друштва у погледу очувања ре-
сурса за будућност. Свако хотелско предузеће може 
постићи одговарајући ниво одговорног пословања. 
Ово правило важи и за  сва остала  предузећа чији 
је основни циљ максимизирање профита. Очиглед-
но је да повраћај добити није тренутан, али међу-
народна пословна пракса показује да се на дуже 
време инвестиција исплати. Тренутно, ситуација у 
Србији не даје потврду ове тврдње. Ипак уочава се 

Табела 1. Преглед броја и структуре категорисаних смештајних објеката хотелског типа за период 2022 – 2024. (пресек 
31.01.2024) у Републици Србији

Врста смештајног 
објекта

Број објеката Број смештајних јединица Број лежајева

2022 2023 2024 2022 2023 2024 2022 2023 2024

Хотел 277 276 273 17.292 17.212 17.492 25.933 25.448 25.649

Гарни хотел 152 150 146 3.590 3.528 3.415 5.156 5.018 4.822

Апарт хотел 4 4 4 316 316 316 581 581 603

Мотел 8 8 6 214 213 163 344 306 223

Пансион 2 2 1 42 42  6 11 111 13

Туристичко насеље 6 6 6 285 285 285 488 488 480

Укупно 449 446 436 21.739 21.596 21.677 32.613 31.952 31.790

Извор: Подаци добијени од Министарства туризма и омладине, преузето са https://mto.gov.rs/tekst/308/sektor-za-turizam.php, 2024.

Табела 2. Приказ броја смештајних капацитета хотелског типа према врсти и категорији објеката у 2024. години у 
Републици Србији (пресек 31.01.2024)

Врсте смештајних објеката
Категорије објекта

Укупно
1* 2* 3* 4* 5*

Хотел 5 36 89 127 16 273

Гарни хотел 8 29 55 53 1 146

Апарт хотел 1 2 - 1 - 4

Мотел 4 1 1 - - 6

Пансион 1 - - - - 1

Туристичко насеље - - 1 5 - 6

Извор: Подаци добијени од Министарства туризма и омладине, преузето са https://mto.gov.rs/tekst/308/sektor-za-turizam.php, 2024.

https://mto.gov.rs/tekst/308/sektor-za-turizam.php
https://mto.gov.rs/tekst/308/sektor-za-turizam.php
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да се услови у којима се спроводи еколошко посло-
вање у хотелијерству мењају.

Према доступним подацима из периода пре из-
бијања епидемије COVID-19, невелики број објеката 
у Србији је спроводио принципе еколошког посло-
вања. Еколошкој ознаци Green Key били су прикључе-
ни хотели In Hotel Belgrade, Radisson Collection Hotel Old 
Mill Belgrade и хотел Zlatibor Mona, али, у међувреме-
ну ову ознаку нису обнављали, тако да су изгубили 
статус. Поједини хотели који припадају међународ-
ним хотелским групама спроводе интерне корпо-
рацијске еколошке стандарде, нпр.  Mercure Belgrade 
Excelsior,  Mama Shelter  Belgrade  (брендови  Accor  хо-

телске групе са програмом  Planet 21),  Holiday Inn 
Express Belgrade-City,  Holiday Inn Belgrade,  Crowne Plaza 
Belgrade, Indigo Hotel Belgrade (брендови Intercontinental 
Hotels Group-а са програмом Green engage) i Hilton 
Belgrade (ISO14001, ISO5001, некада такође био у сис-
тему Green Key еко-ознаке).

Оно што се свакако надамо у будућности, је 
да  како буде расла свест о позитивним ефекти-
ма  еколошких  стандарда, такође ће расти и број 
објеката са еко-ознаком. Додатни стимуланс про-
цесу добијања еко-ознаке била би иницијатива 
смањења пореских обавеза за такве објекте, што је 
уобичајена пракса у ЕУ (Брадић, 2022).

3.3	 Aнализа туристичког промета и прихода од туризма 

Према подацима Министарства туризма и омладине 
и РЗЗС, 2024. године (Табела 4) у 2019. години, сектор 
туризма је у Републици Србији остварио рекордне 
резултате. Број туристичких долазака достигао је 

3,7 милиона (2015: 2,4 милиона) уз годишњи раст од 
15% и равноправну структуру домаћих и страних 
долазака. Остварено је укупно 10,1 милион ноћења 
(2015: 6,7 милиона), од чега су домаћи туристи ге-

Tабела 3. Број хотелских објеката и њихов капацитет према категорији за период 2022-2024. у Републици Србији 
(пресек 31.01.2024)

Врста 
објеката

Број објеката Број смештајних једнница Број лежајева

2022 2023 2024 2022 2023 2024 2022  2023 2024

Хотели

1* 6 6 5 182 182 154 295 295 254

2* 43 39 36 1.779 1.755 1.509 2.920 2.879 2.439

3* 95 96 89 4.735 4.816 4.617 7.310 7.318 7.097

4* 118 121 127 8.836 8.853 9.653 13.026 12.895 13.620

5* 15 14 16 1.760 1.606 1.649 2.382 2.061 2.239

Гарни хотели

1* 9 9 8 131 131 111 206 206 180

2* 30 31 29 509 522 486 766 777 710

3* 56 54 55 1.275 1.216 1.249 1.895 1.797 1.826

4* 56 55 53 1.657 1.641 1.551 2.268 2.217 2.085

5* 1 1 1 18 18 18 21 21 21

Апарт хотели

1* 1 1 1 15 15 15 15 15 15

2* 2 2 2 190 190 190 357 357 357

3* - - - - - - - - -

4* 1 1 1 113 113 113 231 231 231

5* - - - - - - - - -

Извор: Подаци добијени од Министарства туризма и омладине, преузето са https://mto.gov.rs/tekst/308/sektor-za-turizam.php, 2024.

https://mto.gov.rs/tekst/308/sektor-za-turizam.php
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нерисали 6,1 милион (2015: 4,2 милиона) ноћења, 
а страни 4,0 милиона (2015: 2,4 милиона) ноћења. 
Вишегодишњи позитивни резултати у туристич-
ком промету Републике Србије, као и АП Војво-
дине нагло су прекинути 2020. године избијањем 
глобалне здравствене и економске кризе изазване 
вирусом Ковид-19. Епидемија је негативно утица-
ла на пословање и ниво прихода већине привред-
них субјеката, а сектор туризма и угоститељства је 
претрпео вероватно највећи удар.

Према подацима Републичког завода за статис-
тику у фебруару 2024. године у Републици Србији 
боравило је укупно 262.191 туриста, који су оства-
рили 817.138 ноћења. У фебруару 2024. године, број 
долазака туриста већи је за 9,2 %, док је број ноћења 
већи за 1,7 % у односу на фебруар 2023. године. У фе-
бруару 2024. године, у односу на фебруар 2023. годи-
не, број ноћења домаћих туриста већи је за 2,1 %, а 
број ноћења страних туриста већи је за 1,2%.

Tабела 4. Туристички промет у Републици Србији мерен 
бројем долазака туриста 2010-2023. година

Година Укупан број долазака Стопа раста

2010. 2.000.597 - 1%

2011. 2.068.610 + 3,4%

2012. 2.079.643 + 0,5%

2013. 2.192.435 + 5,4%

2014. 2.192.268 на истом нивоу

2015. 2.437.165 +11,2%

2016. 2.753.591 + 13%

2017. 3.085.866 +12,1%

2018. 3.430.522 +11,2%

2019. 3.689.983 +7,6%

2020. 1.820.021 -50%

2021. 2.591.293 +42%

2022. 3.869.235 +51%

2023. 4.192.797 +8,4%

Извор: Прилагођено на основу података Министарства туризма и 
омладине и РЗЗС, 2024.

Мерено бројем ноћења (Табела 5), туризам у Ср-
бији се у периоду од 2010. до 2013. године налазио у 
периоду стагнације, у коме је просечан број ноћења 
туриста остао на око 6,6 милиона годишње. У 2014. 
години, због лошег времена и поплава у мају, уз пад 
броја ноћења за 7,3% у односу на 2013. годину, ту-
ристички промет је поново доживео јаку контрак-

цију. Међутим, и поред неповољних временских 
услова на самом почетку туристичке сезоне, 2014. 
је била година која је означила почетак експанзи-
вног раста туристичке активности у Србији, који 
је трајао до марта 2020. године. Од средине 2014. до 
2019. године, туристичка активност у Србији беле-
жи сталан раст. Посебно се истиче 2019. година која 
је била рекордна са 10.073.299 ноћења, што је било 
7,9% повећање у односу на претходну годину. Овај 
позитиван тренд прекинут је 2020. године, када је 
због пандемије изазване корона вирусом дошло до 
пада туризма. Опоравак ће наступити прво у дру-
гом, а затим у трећем и четвртом кварталу 2021. 
године, када ће туристичка привреда постепено 
оживљавати због нешто повољније епидемиолош-
ке ситуације. Тренд раста је настављен 2022. када 
је забележено 12,2 милиона ноћења. Странци су се 
поново вратили на просторе Србије. Највише гос-
тију из иностранства било је у Београду (око 3,5 ми-
лиона), као и у другим великим градовима, попут 
Новог Сада, Суботице и Ниша. На домаћим плани-
нама Копаонику и Златибору боравило је 59,8% гос-
тију од укупног броја посетилаца на планинама. 
Просечна дужина задржавања туриста на плани-
нама је 3,75 дана. Бање су такође оствариле добре 
резултате, и то 12,3 милиона ноћења, а најпосеће-
није су биле Врњачка, Сокобања, Врдник и Луков-
ска бања. Просечна дужина задржавања у бањама 
је 4,18 дана. У бањским местима, иако бележе вели-
ки туристички промет, исти је већински остварен 
од стране домаћих туриста. Страни туристи у про-
секу чине око 10% укупног броја туриста који посе-
те бањска места, па је евидентно да бање нису тр-
жишно конкурентне на међународном тржишту 
здравственог и wellness туризма. И у 2023. години 
настављен је тренд раста, када је, по званичним по-
дацима, остварено 12,5 милиона ноћења (+1,6% у 
односу на 2022. годину). Посматрајући прве месе-
це 2024. године, може се констатовати да је и у прва 
два месеца 2024. године дошло до повећања за 11%. 
Иако није највише туриста дошло из Кине за прва 
два месеца ове године, то је убедљиво најбрже рас-
туће страно тржиште, с трендом долазака од 97% у 
односу на исти период 2023. године, а чак 200% у од-
носу на 2022. годину.

Девизни прилив (Табела 6) је 2019. године изно-
сио 1,4 милијарди евра (2015: 945 милијарде евра), 
што је резултирало са око 8% учешћа у извозу роба 
и услуга (2015: 7%). Удружење хотелијера и рестора-
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тера Србије (Хорес) радило је 2023. године велико 
истраживање понашања страних гостију на нашем 
тржишту, где се показало да се ванпансионска пот-
рошња не мења у последњих пет година и изно-

си 70 евра дневно колико просечан страни туриста 
троши на храну, сувенире и забаву.

3.4	 Институционални оквир за развој туризма

На основу доступних показатеља уочава се да ту-
ризам има позитивну развојну тенденцију у Репу-
блици Србији и значајно утиче на укупни прив-
редни развој (пре свега на бруто домаћи производ, 
директну и индиректну запослености, платни би-
ланс, инвестиције), стимулишући истовремено и 
друштвени и технолошки напредак у многим об-
ластима (Čerović et al., 2021). У складу са тим инсти-
туционална и регулаторна улога државе и њених 
органа у планском развоју туризма, поред економ-
ских мера намењених подстицању развоја, треба да 
обезбеди конкурентна правила, процесе и режиме, 
који ће допринети ефикаснијем раду свих стејкхол-
дера који послују у овој области. 

Према постојећем Закону о министарствима 
(„Сл. гласник РС”, бр. 128/2020, 116/2022 и 92/2023) 
послове везано за: стратешки развој туризма, креи-
рање туристичке политике, интегрално планирање 

развоја туризма и комплементарних делатности, 
развој, проглашење и одрживо коришћење турис-
тичког простора и туристичких дестинација од зна-
чаја за туризам, послове од посебног значаја за развој 
туризма, категоризацију туристичких места, спро-
вођење подстицајних мера и обезбеђивање мате-
ријалних и других услова за подстицање развоја ту-
ризма; промоцију туризма у земљи и иностранству, 
унапређење система вредности и конкурентности 
туристичких производа, истраживање туристичког 
тржишта и развој туристичког информационог сис-
тема, услове и начин обављања делатности турис-
тичких агенција, угоститељску делатност, наутичку 
делатност, ловно-туристичку делатност, као и пру-
жање услуга у туризму и бројне друге послове у ту-
ризму и угоститељству као и инспекцијски надзор 
у области туризма и угоститељства обавља Минис-
тарство туризма и омладине (МТО). 

Tабела 5. Туристички промет у Републици Србији мерен 
бројем остварених ноћења за период 2010-2023. година

Година Укупно остварена ноћења Стопa раста

2010. 6.413.515 -5%

2011. 6.644.738 + 3,6%

2012. 6.484.702 - 2%

2013. 6.567.460 + 1,3%

2014. 6.086.275 - 7,3%

2015. 6.651.852 + 9,3%

2016. 7.533.739 + 13,3%

2017. 8.325.144 + 10,5%

2018. 9.336.103 +12,1%

2019. 10.073.299 + 7,9%

2020. 6.201.290 -38%

2021. 8.162.430 +31%

2022. 12.245.613 +35%

2023. 12.440.935 +1,6%

Извор: Прилагођено на основу података Министарства туризма и 
омладине и РЗЗС, 2024.

Tабела 6. Девизни прилив од туризма изражен у еврима 
2010-2023.* година 

Година Девизни прилив  
(у милионима евра) Стопа раста

2010. 605 -2%

2011. 710 + 17%

2012. 719 + 1,2%

2013. 792 + 10,1%

2014. 863 + 9%

2015. 945 + 9%

2016. 1.040 + 10%

2017. 1.180 + 13,4%

2018. 1.317 + 11,6%

2019. 1.436 + 9,1%

2020. 1.084 -24%

2021. 1.596 +47%

2022. 2.474 +55%

2023. 2.550 +3% 

Извор: Прилагођено на основу података Министарства туризма и 
омладине и НБС, 2024.
* Подаци за првих 11 месеци 2023. године.
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У оквиру ресорног министарства наведене ак-
тивности се реализују кроз:
•	 Сектор за туризам (највећи број активности ве-

зано за креирање туристичке политике и развој 
туризма) и 

•	 Сектор туристичке инспекције (надлежан за 
инспекцијски надзор). 

Осим Министарства туризма и омладине, као 
ресорног министарства, организације надлежне за 
послове туризма у Републици Србији су (СМПРС, 
2021): 
•	 Туристичка организација Србије (ТОС) надлеж-

на за послове промоције туризма, координације 
активности туристичких организација, прив-
редних и других субјеката у туризму на терито-
рији РС.

•	 Туристичка организација Војводине реализује 
активности везано за промоцију туризма на 
нивоу аутономне покрајине, као и остале пропи-
сане активности у складу са Законом о туризму.

•	 Туристичке организације локалне самоупра-
ве (ЛТО) врше промоцију туризма на нивоу ло-
калне самоуправе. Јединица локалне самоупра-
ве може основати туристичку организацију или 
обављање тих послова поверити другом прав-
ном лицу (члан 41, Закона о туризму);

•	 Регионалне туристичке организације баве се 
промоцијом туризма на нивоу локалних само-
управа на којима су основане (члан 30. Закона о 
туризму), а то могу бити две или више јединица 
локалних самоуправа;

•	 Јавно предузеће Скијалишта Србије обавља 
послове развоја скијашке инфраструктуре у 
планинским центрима као и друге активности 
везано за промоцију на домаћем и међународ-
ном тржишту; 

•	 Јавно предузеће Стара планина, које обавља 
послове управљача развоја Старе планине и 
подразумева први „гринфилд“ пројекат развоја 
планинског, зимског и летњег туризма у Репу-
блици Србији;

•	 Привредна комора Србије (ПКС) је Законом 
о привредним коморама („Сл. гласник РС”, 
број 112/2015 члан 12.), дефинисана организа-

ција привредних субјеката. Удружење за ту-
ризам при ПКС обухвата хотелијерство и ос-
тали смештај, ресторатерство, манифестације, 
здравствени туризам, делатност туристичких 
агенција, туризам на рекама и језерима и ру-
рални туризам.

•	 Струковна удружења у туризму и угоститељству 
окупљају организаторе путовања, туристичке 
агенције, хотелијере, ресторатере, угоститеље, 
водиче и др. 

Иако формално нису надлежне за послове тури-
зма морамо споменути и компаније и институције 
које у значајној мери доприносе развоју туризма и 
повећању туристичког промета у Републици Ср-
бији. На првом месту то је национална авио-ком-
панија Air Serbia. Национална авио-компанија Ре-
публике Србије, је у 2016. години подржала око 
100.000 радних места широм Републике Србије и 
остварила допринос националној привреди вредан 
једну милијарду долара, према оценама британ-
ске консултантске куће „Oxford Economics”. Током 
2023. године национални авиопревозник је преве-
зао преко 4 милиона путника а у 2024. години ком-
панија лети на преко 80 дестинација у редовном са-
обраћају.

Затим, Аеродром Никола Тесла Београд, који 
тренутно има капацитет од око 6 милиона путни-
ка, а према најављеним инвестиционим планови-
ма који ће бити реализовани током трајања кон-
цесије, директно би требало да се број путника 
услужених сваке године подигне на 15 милона пут-
ника у наредних 25 година, тј. до краја концесије. 
Други по величини аеродром у Републици Србији 
по броју примљених путника годишње је аеродром 
Константин Велики у Нишу а од средине 2019. го-
дине трећи комерцијални аеродром с међународ-
ним ознакама IATA: KVO i ICAO: LYKV је Аеродром 
Морава у Краљеву. 

На крају, ту су и представници сајамске и кон-
гресне индустрије (Београдски сајам и Сава Центар) 
као покретачи и организатори великог броја раз-
личитих манифестација и конгреса који окупљају 
велики број домаћих и страних излагача као и до-
маћих и страних посетилаца. 
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3.5	 Досадашња евалуација конкурентности Србије као туристичке дестинације

За туристички сектор и владу, од великог је значаја 
разумети где је конкурентска позиција дестина-
ције најјача и најслабија, као и како се конкурент-
ност мења. Како се показало у бројним истражи-
вањима (Dwyer & Kim, 2003; Crouch, 2011; Dwyer et 
al., 2014; Cronjé & du Plessis, 2020), не постоји једин-
ствени или одређени сет индикатора конкурент-
ности који је увек применљив на све дестинације. 
Различити фактори конкурентности ће бити реле-
вантни за сваку дату дестинацију, и то је нешто што 
треба узети у обзир при мерењу конкурентности у 
туризму. У том контексту, неопходно је прилагоди-
ти методологије процене специфичностима сваке 
дестинације како би се добили прецизни и корис-
ни резултати (Bratić et al., 2024; Vujičić, et al, 2023). 
Такође, континуирано праћење и ажурирање по-
датака о кључним индикаторима је од суштинског 
значаја за разумевање динамике конкурентности. 
Важно је и укључивање свих релевантних заин-
тересованих страна у процес евалуације и плани-
рања, јер њихово искуство и знање могу значајно 
допринети тачности процене. Развој свеобухват-
ног приступа који обухвата економске, социјалне и 
еколошке аспекте конкурентности омогућиће јас-
нији и свеобухватнији увид на позицију дестина-
ције. Коначно, поређење са другим дестинацијама, 
пре свега са онима које се сматрају конкурентним, 
може помоћи при креирању смерница за побољ-
шање конкурентске позиције.

Досадашња евалуација конкурентности Србије 
као туристичке дестинације може се посматрати 
кроз неколико истраживања. Двајер и сар. (2016а) 
користе ИПА методу за процену конкурентности 
српског туризма и туристичких пословних страте-
гија. Такође, Двајер и сар. (2016а, 2016б) указују на 
потребу постизања конкурентности кроз мерење 
важности и перформанси (ИПА). Примена ИПА 
приступа у овој студији, на примеру Србије, има 
одређене предности у анализи конкурентности 
туристичке дестинације, јер се може користити за 
препознавање потенцијалних промена али и као 
водич за стратешко планирање и одрживи развој.

Србија је била једна од бројних дестинација у 
којима је коришћен Интегрисани модел конкурент-
ности за истраживање конкурентности дестинације 
(Dwyer et al., 2014). У неколико студија спроведених у 
Србији употреба истих детерминанти конкурент-

ности и суб-детерминанти као у Интегрисаном мо-
делу показало се ефикасним за поређење и давање 
савета у туристичкој политици (Armenski et al., 2012; 
Dragićević et al., 2012; Mihalić et al., 2011).

Извештај о конкурентности путовања и тури-
зма Светског економског форума (WEF) за 2019. го-
дину (WEF, 2019) јасно показује да Србија нема по-
себно јаку конкурентну позицију на међународном 
тржишту. До сада је неколико аутора дискутова-
ло о конкурентној позицији Србије као туристичке 
дестинације. Применили су различите приступе, 
узели у обзир неколико фактора конкурентности 
и, за циљеве истраживања, издвојили различи-
те заинтересоване стране у туристичкој индус-
трији земље. Тако су, на пример, Милутиновић и 
сар. (2021) закључили да је елемент сигурности зна-
чајан у утицају на атрактивност и релевантност за 
бољу конкурентну позицију туристичке дестина-
ције након процене перцепција заинтересованих 
страна о конкурентности дестинације. Значајан 
део испитаника сматра да се слабости Србије које 
утичу на конкурентност на туристичком тржишту 
могу видети у областима одлагања смећа, чистоће 
и реда, и наутичког туризма. Петровић и сар. (2017) 
истичу значај локалног становништва у постизању 
висококвалитетне понуде руралног туризма и кон-
курентније позиције на туристичком тржишту, 
укључујући појмове повезивања заједнице, развоја 
руралног туризма, подршке мултифункционалној 
пољопривреди и добробити становника.

Бирајући компоненте интегрисаног производа 
дестинације као што су атрактивност, приступач-
ност и садржаји и услуге дестинације, Павловић и 
сар. (2016) анализирају конкурентност две дести-
нације Западне Србије које су међусобно уско по-
везане, али са различитим туристичким перфор-
мансама. Милићевић и сар. (2020а), с друге стране, 
испитују конкурентност једне од главних бањских 
туристичких дестинација у Србији. Ђери и сар. 
(2018) користе ИПА приступ за процену ефикаснос-
ти расподеле ресурса усмерене на дискретне ва-
ријабле и потенцијал за побољшање менаџерских 
стратегија за побољшање конкурентности дести-
нације у Јабланичком округу у југоисточној Ср-
бији. Други аутори узимају имплементацију и ко-
ришћење ИКТ као индикатор конкурентности 
туристичке дестинације (Milićević et al., 2020b).
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Да би развили модел за процену конкурент-
ности туристичке дестинације, многи аутори, (нпр. 
Gajić et al., 2018), усвајају 24 индикатора дефинисана 
од стране Двајера и Кима (Dwyer & Kim, 2003). Овај 
модел је сличан моделу који су представили Крауч 
и Ричи (Crouch & Ritchie, 1999) и често се користи 
за процену предности и недостатака туристичких 
дестинација, укључујући Србију (Štetić et al., 2014). 
Исти модел су користили Драгићевић и сар. (2012) 
који су применили овај приступ за мерење кон-
курентности Војводинe у контексту пословног ту-
ризма. Дракулић Ковачевић и сар. (2018) су проце-
нили ставове заинтересованих страна из јавног и 
приватног сектора користећи овај модел и открили 
су одређене варијације мишљења у погледу конку-
рентности две детерминанте у региону Србије: Уп-
рављање дестинацијама и политика дестинације, 
планирање и развој. Такође, према студији Армен-
ски и сар. (2018), менаџери у приватном сектору су 
критичнији према перформансама свих индика-
тора конкурентности када је у питању српски ту-
ризам. То показује да су истраживачи посебно за-
интересовани за то како различите перспективе 
заинтересованих страна из јавног и приватног сек-
тора гледају на питање конкурентности туристич-
ке дестинације.

Велики број истраживања која истражују конку-
рентност туристичке дестинације користе сличну 
методологију. Већина њих се заснива на истражи-
вању Светског економског форума (WEF) или ко-
ристећи структуру претходних истраживања (нпр. 
Dwyer & Kim 1999) како би генерисала индикато-
ре. Штавише, ИПА метода је један од модела који 
се често користи као методолошки оквир за разма-
трање питања конкурентности у туризму у Србији. 
Поред тога, претходна истраживања у Србији нису 
укључила све утврђене индикаторе како би прику-
пила релевантније информације о снагама и слабо-
стима Србије као туристичке дестинације. Питање 
квалитета људских ресурса и тржишта рада у ту-
ристичком сектору често се не испитује детаљно као 
индикатор конкурентности Србије на туристичком 
тржишту (Jocić et al., 2024). Након пандемијског пе-
риода, услужна индустрија у Србији суочава се са 
недостатком радне снаге, што је кључни део одржа-
вања конкурентности и пружања квалитетних ту-
ристичких производа (Cimbaljević et al., 2023a).

Са аспекта конкурентности у туризму, проце-
на обима, дистрибуције и квалитета инфраструк-

туре у Србији није често била предмет научног 
истраживања. Приступачност туристичке дести-
нације је један од основних елемената конкурент-
ности, стога, питање саобраћајне приступачности, 
као и квалитета туристичке инфраструктуре и суп-
раструктуре, је важан индикатор који захтева по-
себну пажњу научне заједнице. Поред тога, нема 
много научних истраживања која се баве упра-
вљањем животном средином и одрживим развојем 
у погледу конкурентности. Истраживање Цим-
баљевић и сар. (2023b) се бави питањима свести и 
знања заинтересованих страна у туризму Србије 
о значају Европског система индикатора туризма 
(European Tourism Indicator System – ETIS) у про-
цени аспекта одрживости конкурентности турис-
тичке дестинације. Према заинтересованим стра-
нама у Србији, за већину индикатора или подаци 
нису доступни или сматрају да нема информација о 
томе да ли су доступни. Поред тога, други проблем 
у вези са доступношћу података о индикаторима 
односи се на еколошке податке. Иако су постоја-
ла претходна истраживања која се баве одрживим 
развојем туризма и управљањем животном сре-
дином, посебно у заштићеним подручјима у Ср-
бији (нпр. Оbradović i Stojanović, 2022; Stojanović et 
al., 2014, Stojanović et al., 2021), Србија је на самом 
зачељу у овим областима у поређењу са другим 
земљама у региону. Наиме, Србија још увек није 
развила одговарајући систем за праћење туриста 
у смислу њиховог утицаја на потрошњу воде, елек-
тричне енергије, загађење ваздуха или стварање 
отпада. Такође, нема доступних података о томе 
колико туристичка предузећа улажу у заштиту жи-
вотне средине и природних ресурса. Пре свега, по-
требно је подићи свест о важности еколошких ин-
дикатора за одрживи развој туризма у Србији и за 
побољшање њене конкурентне позиције на међу-
народном туристичком тржишту. Поред тога, нео-
пходно је систематски прикупљати и анализирати 
податке о утицају туристичких активности на жи-
вотну средину како би се осигурала њихова одржи-
вост. 

Важно је анализирати разлоге који су довели 
дестинацију у такву позицију, као и којa решења 
могу бити понуђена са циљем побољшања конку-
рентне позиције, у наредном периоду. У том смис-
лу, развој ефикаснијег система прикупљања и об-
раде података о туристичким токовима и њиховом 
утицају на животну средину омогућио би доно-
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шење прецизнијих и свеобухватнијих одлука и 
унапређење стратегија одрживог развоја. Поред 
тога, имплементација и употреба ИКТ у турис-
тичкој индустрији нису довољно проучени, посеб-
но у светлу сталних промена које намеће савреме-
на технологија, али и могућности употребе које 

се могу успешно применити у туристичком мар-
кетингу и развоју туристичких производа. Стога, 
унапређење туристичке понуде кроз развој нових и 
иновативних производа који би искористили пред-
ности савремене технологије може значајно допри-
нети конкурентности дестинације.

3.6	 Положај Србије на међународном туристичком тржишту –  
евалуација према WEF T&TCI и WEF T&TDI 

Према методологији WEF T&TCI (Индекс кон-
курентности путовања и туризма Светског еко-
номског форума) и WEF T&TDI (Индекс развоја 
путовања и туризма Светског економског фору-
ма), положај Србије на међународном туристич-
ком тржишту може се оценити на основу разли-
читих фактора и показатеља. Ови индекси узимају 
у обзир низ елемената како би проценили кон-
курентност и развој туризма у одређеној земљи. 
WEF T&TCI се фокусира на факторе који доприно-
се конкурентности туризма, као што су природни 
и културни ресурси, инфраструктура, политичка 
стабилност, сигурност, као и фактори везани за 
пословно окружење. Такође, WEF T&TDI анали-
зира и ниво развоја туризма и путовања у земљи, 
укључујући туристичку инфраструктуру, ресурсе, 
политичку подршку туризму и друге релевантне 
факторе.

Атрактивни фактори привлачности дестина-
ција, у које спадају природни и културни ресурси, 
представљају једне од главних мотива који у зави-
сности од контрактивне зоне, представљају главне 
или комплементарне факторе привлачности. Уко-
лико дестинација поседује такве вредности (ком-
паративне предности) по којима ће бити препо-
знатљива на конкурентском тржишту, онда се 
потенцијали трансформишу у атракције због којих 
туристи преваљују стотине, па и хиљаде киломе-
тара само да би их посетили. Природа, посебно 
она нетакнута као што су стене, геолошке форма-
ције, висина и проходност планина, хидрографија, 
флора и фауна као и климатски услови који вла-
дају на посматраном простору, те однос свих тих 
компонената као екосистема, представљају главне 
компоненте природних потенцијала. У савреме-
но доба које карактерише ужурбаност и изложе-
ност стресу, право је богатство када нека земља по-
седује природне ресурсе високе вредности, које је 

могуће искористити за различите одрживе обли-
ке туризма, а пре свега екотуризам, рурални ту-
ризам, спортско-рекреативни и купалишни тури-
зам, здравствени туризам и wellness и спа туризам. 
Овакви облици туризма доприносе осећају задо-
вољства и превентивно делују на све потенцијал-
но опасне агенсе из окружења, укључујући и стрес. 
Истраживање које су спровели Бојовић и сарадни-
ци (Bojović et al., 2024), управо иде у прилог овој тези. 
Испитивање је спроведено у националном парку 
Фрушка гора, преко које је по идеји аутора, ретра-
сирана „Дунавска бициклистичка рута” (ЕуроВело 
6), са намером да се провере ставови бициклиста, 
странаца (укупно 717 бициклиста из 6 земаља ЕУ), 
о предностима вожње бицикла кроз Национални 
парк. У свом закључку Бојовић и сарадници су из-
нели податке по којима велика већина испитани-
ка изражава позитиван став у вези ретрасирања 
руте кроз природу и истиче да би увек бирали кре-
тање кроз природно и рурално окружење. Такође, 
испитаници су истакли да је комплементарна ту-
ристичка понуда у виду видиковаца, језера, извора, 
манастира и богате гастрономије краја, утицала на 
продужење боравка у Србији. 

С друге стране, културни ресурси, који обухва-
тају материјална и нематеријална добра која чине 
део традиције и културе једног народа, други су део 
атрактивних фактора привлачности дестинација. 
Међутим, није довољно имати само богато култур-
но наслеђе, потребно је знати искористити потен-
цијале и компаративне предности трансформисати 
у конкурентске. Само они ресурси који се у највећој 
могућој мери налазе у функцији туризма – могу да 
пруже максималне економске ефекте.

Заједно са природним ресурсима, културни ре-
сурси треба да чине нераскидиву везу и међусоб-
но да се допуњавају са циљем креирања што ком-
плексније туристичке понуде. 



15Конкурентност туристичке дестинације - Модел евалуације за Србију

3.6.1	 Стање туризма у Србији
Током деведесетих година, Србија (као део Југо-
славије) била је у деценијама дугој кризи изазваној 
политичком нестабилношћу и економским санк-
цијама. У том периоду, туризам није имао прили-
ке за динамичнији развој. Након 2000. године, по-
чиње отварање ка страним тржиштима, а туризам 
у Србији добија шансу за бржи раст путем репо-
зиционирања и изградње новог имиџа насупрот 
претходном негативном. Као туристичка дестина-
ција у политичкој транзицији (посткомунистичка 
транзиција), Србија је почела да заузима значајно 
место на тржишту као нова дестинација у развоју. 
Релативно непозната и недовољно истражена, са 
широким спектром потенцијалних туристичких 
производа, Србија је нашла место на тржишту раз-
вијајући производе који не припадају масовном ту-
ризму. Кроз аутентичност, Србија нуди нове до-
живљаје у поређењу са „већ виђеним”, зрелим 
дестинацијама. Стратегија развоја туризма Репу-
блике Србије за период 2016-2025. идентификова-
ла је кључне туристичке производе који могу бити 
промовисани на тржишту у веома кратком року. 
Такође су класификоване туристичке дестинације 
које имају ове производе или их могу створити у 
оквиру наведених временских рокова. Као резул-
тат тога, Стратегија дефинише пет високо приори-
тетних туристичких производа: МИЦЕ и пословна 
путовања, планине и језера, кратки градски одмо-
ри, и здравствени туризам (spa&wellness туризам). 
Поред тога, туристички производи средњег при-
оритета дефинишу се као кружна путовања и на-
утички туризам. На крају, Стратегија дефинише 
туризам догађаја, туризам специјалних интереса, 
сеоски туризам и транзитни туризам као додатне 
вредности високог приоритета (Министарство тр-
говине, туризма и телекомуникација, 2016).

Србија је растућа туристичка дестинација и 
развијајућа економија где се туризам препознаје 
као примарно подручје за економски и друштве-
ни раст. Прилив девиза од туризма у Србији током 
2021. године износио је милијарду и 596 милиона 
евра, што је премашило најуспешнију годину 2019. 
(Министарство трговине, туризма и телекомуни-
кација - https://mtt.gov.rs/). Прилив девиза од ту-
ризма повећао се у 2021. години за 47,2% у еврима, 
у поређењу са 2020. (Министарство трговине, ту-
ризма и телекомуникација - https://mtt.gov.rs/). То 
показује да се туризам у Србији веома брзо и ефи-

касно опоравља од последица пандемије корона 
вируса, као и да наша земља бива препозната као 
јединствена и аутентична туристичка дестинација. 
Мерено бројем ноћења, туризам у Србији прво је 
прошао кроз фазу раста у периоду 2005-2008. го-
дине. Са 2009. долази фаза контракције, која се на-
ставља и наредне године, а од 2011. до 2013. године 
следи период стагнације, у којем је просечан број 
туристичких ноћења остао на око 6,6 милиона го-
дишње. 2014. године, због лошег времена у мају, са 
смањењем броја ноћења за 7,3% у поређењу са 2013. 
годином, туристички саобраћај поново доживља-
ва снажну контракцију. Међутим, упркос непо-
вољним временским условима на самом почетку 
туристичке сезоне, 2014. година означила је поче-
так експанзивног раста туристичке активности у 
Србији, који је трајао све до марта 2020. Тада, због 
пандемије изазване корона вирусом, дошло је до 
забране летова, отказивања резервација смештаја 
и општег опадања активности у сектору туризма. 
Повољнија ситуација забележена је тек од марта 
2021. године, када се туристичка активност по-
степено опоравља, а број туристичких долазака и 
ноћења (како домаћих тако и страних) расте (Ре-
публички завод за статистику - https://www.stat.
gov.rs/). У 2021. години регистровано је 8,2 мили-
она ноћења, што је 31,6% више него у 2020. годи-
ни. Након пада у јануару и фебруару, туристичка 
активност од марта до краја 2021. године забеле-
жила је боље резултате. Изражено бројем турис-
тичких ноћења, најпосећенија туристичка места у 
2021. години билe су бање. Око 2,6 милиона ноћења 
остварено је у бањама, што представља 32,3% укуп-
ног броја туристичких ноћења у Републици Србији 
(Републички завод за статистику - https://www.
stat.gov.rs/). Најпосећеније бање биле су Врњачка 
Бања и Сокобања (око 1,6 милиона ноћења). У пла-
нинским местима остварено је око 1,9 милиона ту-
ристичких ноћења, што представља 23,1% укупног 
броја ноћења. Најпосећеније планине биле су Зла-
тибор (око 661 хиљаду ноћења) и Копаоник (око 426 
хиљада ноћења). У бањским и планинским лето-
валиштима, већина посетилаца су домаћи турис-
ти (90,4% и 87,2% укупног броја ноћења) (Републич-
ки завод за статистику - https://www.stat.gov.rs/). У 
2021. години, Србију је посетило туриста из око пе-
десет различитих земаља. Највише ноћења оства-
рили су посетиоци из Босне и Херцеговине, Тур-
ске, Руске Федерације, Црне Горе, Индије, Кине, 
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Немачке и Северне Македоније. Посетиоци из ових 
земаља чине 52% укупног броја ноћења страних ту-
риста у 2021. години (Републички завод за статис-
тику - https://www.stat.gov.rs/). Према подацима 
Републичког завода за статистику, у 2023. години у 
Србији је боравило укупно 4.192.797 туриста, што је 
за 8% више у односу на 2022. годину. Србију је по-
сетило 20% више странаца у односу на 2022. годину 
и први пут је премашен број од два милиона стра-
них гостију, највише из Русије, Турске, Немачке и 
Кине. Даље гледано, у 2023. години је, према прели-
минарним подацима Народне банке Србије, оства-
рен рекордан приход од страних туриста у износу 
од 2,5 млрд ЕУР, што је за око 80% више у односу на 
2019. годину, пре пандемије. Гледано појединачно 
по земљама, највише прихода дошло је од доласка 
гостију из Босне и Херцеговине 289 милиона, док су 
Руси током 2022. у Србији потрошили 275 милиона 
евра. Следи Турска, чији су туристи потрошили 202 
милиона евра. Од земаља Европске уније највише 
новца током боравка у Србији потрошили су гости 
из Немачке – 125 милиона евра, а потом Хрватске 
105 милиона евра (Републички завод за статисти-
ку - https://www.stat.gov.rs/). Београд је био укуп-
но најпосећенија туристичка дестинација у Србији 
током 2023. године, али су домаћи туристи нај-
чешће бирали да проведу одмор у Сокобањи. Први 
пут у историји забележено је више од три милиона 
ноћења у Београду - укупно 3.180.977, преко милион 
ноћења више у поређењу са 2021. годином, показују 
подаци Туристичке организације Београда. По по-
дацима РСЗ-а Сокобања је била најпосећенија бања 
у Србији током 2022. са 767.725 остварених ноћења, 
од чега су 749.430 чинила ноћења домаћих туриста, 

што је најбољи резултат од свих дестинација у Ср-
бији. 

Имајући у виду потенцијале којима Србија рас-
полаже, може се констатовати да само уз адекватне 
приступе доносилаца одлука на највишим нивои-
ма, укључујући и Министарство туризма и омла-
дине, Србију очекује будућност у којој ће туризам 
све своје компаративне предности трансформиса-
ти у конкурентске.

3.6.2	 Евалуација Србије као туристичке 
дестинације према методологији  
WEF T&TCI и WEF T&TDI

За упоређивање перформанси Србије као турис-
тичке дестинације, користимо рангирања за Ср-
бију и одабрани конкурентни сет користећи Ин-
декс конкурентности путовања и туризма Светског 
економског форума WEF T&TCI и Индекс развоја 
путовања и туризма WEF T&TDI. Конкурентни сет 
за Србију одабран је на основу дефинисаног сета у 
Стратегији развоја туризма Републике Србије за 
период 2016-2025. Према Стратегији, конкурентни 
сет обухвата државе у региону Југоисточне Евро-
пе: Словенију, Хрватску, Албанију и Црну Гору, као 
и суседне земље Србије, Мађарску, Румунију и Бу-
гарску (Министарство трговине, туризма и телеко-
муникација, 2016).

Табела 7. приказује рангирање земаља унутар 
одређеног конкурентног сета Србије на основу по-
диндексних оцена из Извештаја о конкурентности 
путовања и туризма Светског економског фору-
ма за 2019. годину (T&TCI). Хрватска је задржала 
снажну позицију унутар овог конкурентног сета 

Табела 7. Рангирање Србије и конкурентног сета по индексу конкурентности путовања и туризма за 2019. (T&TCI 2019)

  Глобални ранг 
(од 140 земаља)

Европски ранг 
(од 46 земаља) Сигурност Политичка 

стабилност Инфраструктура Природни и 
културни ресурси

Хрватска 27 17 5,1 4,8 4,7 3,6

Словенија 36 21 5,4 4,8 4,3 2,9

Бугарска 45 27 5,2 4,5 4,0 2,9

Мађарска 48 29 5,3 4,8 4,1 2,5

Румунија 56 31 5,2 4,5 3,5 2,7

Црна Гора 67 34 5,2 4,4 4,0 1,9

Србија 83 40 5,2 4,3 3,2 1,9

Албанија 86 41 5,0 4,2 3,1 2,0

Извор: Анализа аутора према T&TCI 2019.

https://www.stat.gov.rs/
https://www.stat.gov.rs/
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током посматраног периода, што потврђују најви-
ше оцене у поређењу са осталим посматраним на-
цијама у три од четири подиндекса. С друге стра-
не, позиција Србије у овом извештају је стабилна 
у поређењу са конкурентним земљама, иако ре-
зултати показују да и даље остаје једна од дестина-
ција са нижим оценама унутар овог конкурентног 
сета, претежно у погледу валоризације природних 
и културних ресурса у сврху туризма.

Анализом оквира Индекса развоја путовања 
и туризма Светског економског форума (T&TDI) 

за 2022. годину, који се састоји од пет подинде-
кса приказаних у Табели 8, можемо закључити да 
се Србија не налази међу најбољима унутар кон-
курентног сета. Класификована је у другу полови-
ну посматраних земаља. Србија је рангирана на 70. 
месту од 117 нација, што показује да још увек има 
пуно посла како би унапредила свој конкурент-
ни положај. Само Албанија има нижу оцену и по-
зицију на листи T&TDI међу конкурентним сетом, 
док се само 5 земаља на целом континенту налази у 
нижем положају од Србије.

Међународни туризам се непрестано развија и то у највећој мери утиче на појачану конкуренцију између 
туристичких дестинација. Савремени туристи траже нова искуства, богате садржаје, сталне иновације 

производа, доживљаје, емоције и још много тога. Дестинације се надмећу међу собом својим компаративним 
предностима које саме по себи нису довољне, већ је за постизање успеха и издвајање међу једнакима, неоп-
ходна трансформација компаративних у конкурентске предности, а онда и јачање и одржавање конкурентске 
предности. Различити научници су последњих деценија изучавали значај конкурентности за туристичке дести-
нације. Према Dwayer и Kim (2003), да би дестинација била у конкурентској позицији, мора имати нешто што ће 
је издвајати од других, а што ће пре свега утицати на непоновљива туристичка искуства и доживљаје. Научни-
ци Ritchie и Crouch (2003), описују конкурентност кроз индикаторе одрживости (економске, социолошке и еко-
лошке), алудирајући на то да је дестинација конкурентна ако локалном становништву доноси приходе од тури-
зма кроз позитивну интеракцију са туристима и то на такав начин који је одговоран и одржив (Turčinović et al., 
2024, Radojević et.al, 2015; Stankov et al., 2023а; Stankov et al. 2023b). Према њима, дестинација мора да се бази-
ра на принципима менаџмента који управља дестинацијом, добром политиком од стране доносилаца одлука на 
највишем нивоу, образованом радном снагом и најважнијем сегменту, односно, природним и антропогеним ту-
ристичким атракцијама. Сличан став имају и Morozov и Мorozov (2018), који тврде да туристички ресурси сами 
по себи нису довољни за привлачење туриста, већ је неопходна трансформација ресурса у атракције, а да би то 
било оствариво неопходна је адекватна идентификација атрактивности ресурса од стране менаџмента турис-
тичке дестинације. Према Hemdi и Hanafiah (2017) који су у свом истраживању користили панел податке осам 
земаља чланица АСЕАН2 групе, долази се до закључка да туристичке атракције у комбинацији са адекватним 
људским ресурсима који директно утичу на туристичке перформанcе атракција, имају утицај и на рангирање 
дестинација на TTCI листи. 

Табела 8. Рангирање Србије и конкурентног сета по индексу развоја путовања и туризма за 2022. (T&TDI 2022)

  Глобални ранг 
(од 117 земаља)

Европски ранг 
(од 43 земаља) Сигурност  Политичка 

стабилност Инфраструктура T&T Тражња T&T 
Одрживост

Мађарска 37 23 5,1 5,0 4,2 2,4 4,4

Словенија 39 24 5,2 4,8 4,0 2,2 4,6

Бугарска 41 25 5,0 4,9 4,0 2,6 4,4

Хрватска 46 29 4,9 4,4 4,5 2,8 4,1

Румунија 53 31 5,0 4,7 3,6 2,5 4,2

Црна Гора 67 36 4,8 4,3 3,9 1,5 4,2

Србија 70 37 4,9 4,2 3,5 1,9 4,0

Албанија 72 38 4,7 4,3 3,2 1,8 4,2

Извор: Анализа аутора према T&TDI 2022.
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Имајући све ово у виду, може се закључити да је од пресудног значаја за одређену дестинацију, укључујући 
и Србију, издвајање компаративних предности дестинације, а потом, низом активности и адекватним упра-
вљањем, трансформација компаративних у конкурентске предности. То пре свега значи, низом активности од 
стране менаџмента туристичке дестинације, наглашавање онога што дестинацију чини специфичном, дајући јој 
тако јединствени идентитет по којем ће бити препознатљива. Природне и културне атракције, неопходно је ин-
тегрисати у туристички производ али на такав начин да он буде одржив, чиме идентитет дестинације постаје 
један од стубова препознатљивости дестинације. 

Једна од компаративних предности Србије јесте свакако бањски туризам. Укупан број признатих бања у Ср-
бији је 19, урбанизованих је 25, а минералних, термалних и термо-минералних извора има нешто више од 500, 
подаци су Удружења бања Србије (УБАС). Имајући у виду да су бање током 2023. године биле најпосећенија ту-
ристичка места у Србији са 2,6 милиона ноћења, што је 32,3 одсто укупног броја туристичких посета током 2021, 
показују подаци Републичког завода за статистику (РЗС), јасна је неопходност озбиљнијег приступа развоју овог 
вида туризма. Најпосећеније бање биле су Врњачка Бања и Сокобања са укупно 1,6 милиона ноћења у том пе-
риоду, према истим подацима. Озбиљност приступу могла би се огледати и у конкретизацији примене „приме-
ра најбоље праксе” које имамо у непосредној близини. Словенија и Мађарска представљају управо такве дести-
нације на које би се требало угледати. Словенија је 2018. године добила златну медаљу Међународних награда 
за путовања и туризам у категорији велнес, што говори о квалитету услуга када је велнес и спа туризам у питању. 
Оно што су Словенци урадили након осамостаљења као државе, било је доследно профилисање бања, а потом и 
приватизацију која је била контролисана и успешна. Мађарска је такође један од светлих примера бањског тури-
зма, где је приватизација као и у Словенији, изведена „потпуно” и све бање се налазе у приватном власништву. И 
Мађарске и бање Словеније усредсређене су пре свега на велнес туризам и купалишта, што треба да указује на 
правац деловања када је Србија у питању.

Србија, уколико жели да побољша свој положај на међународном туристичком тржишту према методо-
логији WEF T&TCI и WEF T&TDI, требало би да континуирано ради на унапређењу свих релевантних фактора, 
укључујући инфраструктуру, квалитет услуга, промоцију, заштиту животне средине, политичку стабилност и 
друге аспекте који утичу на конкурентност и развој туризма. Ово би могло допринети јачању позиције Србије 
као атрактивне туристичке дестинације на глобалном нивоу.

https://www.slovenia.info/en/things-to-do/spas-and-health-resorts
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4.1	 Преглед литературе о конкурентности туристичке дестинације 

Постизање конкурентност туристичке дестинације 
представља континуирани процес унапређења по-
ложаја на тржишту, који захтева стално праћење и 
евалуацију показатеља конкурентности. Данас се 
најчешће примењује неколико најзначајнијих мо-
дела за евалуацију конкурентског положаја турис-
тичке дестинације. Међу овим моделима истиче се 
модел Светског економског форума (WEF T&TCI – 
World Еconomic Forum Travel&Tourism Competitiveness 
Index) (WEF, 2019) као и иновирани модел Свет-
ског економског форума са унапређеном струк-
туром и методологијом (WEF TDI - World Еconomic 
Forum Travel & Tourism Development Index) (WEF, 2022) 
који представља један од најзаступљенијих моде-
ла са највећом практичном применом (имајући у 
виду да представља званични извештај Светског 
економског форума о глобалној конкурентности у 
туризму). Модел Светског економског форума ин-
тегрише различите факторе који утичу на конку-
рентност, укључујући инфраструктуру, ресурсе, 
политички и економски оквир, као и факторе који 
се односе на информационе технологе, одрживост 
и сл. 

Преглед литературе и досадашња истраживања 
аутора у домену конкурентности туристичке дес-
тинације указују на то да не постоји универзал-
ни модел конкурентности који може бити при-
мењен на све туристичке дестинације. Потенцира 
се јединственост приступа на примерима конкрет-
не туристичке дестинације али и оних земаља које 
као дестинације чине конкурентски сет (дестина-
ције са мање или више сличним карактеристика-
ма, које поседују сличне производе у туризму и/
или конкуришу за исти тржишни сегмент). Овде се 
истиче да постоји потреба за моделом чија је при-
мена истовремено свеобухватна и јасна у домену 

пружања комплетних информација за доносио-
це одлука о унапређењу конкурентности на при-
меру конкретне туристичке дестинације. Овакви 
приступи и закључци упућују да је потребна при-
лагођена методологија за мерење конкурентности 
туризма за конкретну дестинацију. Поред тога, 
због сталних промена на глобалном тржишту, 
дестинације морају бити спремне да предвиђају 
и предупреде промене како би стекле и одржале 
конкурентске предности. Због брзих глобалних 
промена, турбулентности, трендова у туризму, је-
динствености дестинација и промена у понашању 
туриста као главних покретача туризма, постојећи 
модели конкурентности за евалуацију дестинације 
треба да се унапреде и прилагоде конкретној дес-
тинацији чија је конкурентност предмет евалуа-
ције, или да се развију нови модели за сваку дести-
нацију и/или групу дестинација које деле сличне 
карактеристике.

Применом модела конкурентности доносио-
ци одлука на нивоу конкретне туристичке дести-
нације могу дубље разумети динамику конкурент-
ности туристичких дестинација. Као такав, модел 
је усмерен на идентификацију кључних фактора 
који доприносе конкурентској позицији конкрет-
не дестинације, као и оних фактора који предста-
вљају недостатке и негативно утичу на њен конку-
рентски положај на међународном тржишту. Такав 
приступ омогућава ефикасније планирање и упра-
вљање дестинацијом, нарочито на националном 
нивоу, при чему се углавном то односи на земље 
као туристичке дестинације. 

Ефикасно управљање и планирање је кључ-
но за одржавање и унапређење конкурентности 
дестинације у глобалном туристичком тржишту. 
Имајући то у виду, фокус анализе треба да буду 

4	 РАЗВОЈ TOURCOMSERBIA МОДЕЛА  
ЗА ЕВАЛУАЦИЈУ КОНКУРЕНТНОСТИ  
ТУРИЗМА СРБИЈЕ
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земље као туристичке дестинације и њихова кон-
курентска позиција, с тим што такав приступ не 
искључује друге нивое туристичке дестинације у 
оквиру земље (поред националног, регионални и 
локални ниво, посебно посматрано из угла упра-
вљања дестинацијом) где се ефекти унапређења 
конкурентности дестинације на националном 
нивоу преливају на ниже нивое, све до конкретног 
туристичког места.

Дефинисање релевантних индикатора током 
еволуције мерења конкурентности у туризму 
заснивало се на различитим приступима који се 
огледају у специфичним моделима конкурент-
ности, поред раније поменутих модела Светског 
економског форума. Ови приступи су довели до 
идентификације индикатора чија је примена више 
или мање оправдана у мерењу конкурентског по-
ложаја одређене туристичке дестинације на савре-
меном туристичком тржишту.

Развој модела за евалуацију конкурентности 
и њихова релевантност у општој променљивости 
представљају кључне аспекте у научним истражи-
вањима конкурентског положаја туристичких дес-
тинација и у основи представља темељ разумевања 
конкурентности туристичке дестинације. Снага мо-
дела је у томе што пружа оквир за разликовање ком-
паративних од конкурентских предности (Mazanec 
et al., 2007; Boley & Perdue, 2012). Компаративне пред-
ности дестинације односе се на ресурсе, знање, ка-
питал, инфраструктуру и туристичку супраструк-
туру и сл. Конкурентске предности се односе на 
способност дестинације да рационално користи ре-
сурсе којима располаже током дужег периода.

Свеобухватни преглед литературе указује на 
снажну везу између конкурентности туристичке 
дестинације и њене тежње ка одрживости. Одржа-
вање конкурентности у обзир треба да узме исто-
времено и одрживост (Ritchie & Crouch, 2003). Овај 
приступ разматрању конкурентности упућује да 
су конкурентност туристичке дестинације и одр-
живост два неодвојива процеса. Такође, Cucculelli 
и Goffi (2016) наглашавају улогу одрживости као 
кључног детерминанта конкурентности турис-
тичке дестинације. Они додају да су фактори одр-
живости позитивно повезани са индикаторима 
конкурентности. Релевантност ове везе између 
конкурентности и одрживости туристичке дести-
нације додатно је истакнута недавним дешавањи-
ма у вези са глобалним ефектима COVID-19 на ту-

ристичку индустрију и дестинације (Stankov & 
Filimonau, 2021). Ritchie и Crouch (2003) предложи-
ли су модел конкурентности туристичке дестина-
ције с циљем да предложе свеобухватнији приступ 
с акцентом на одрживост, који је послужио као ос-
нова за неколико наредних концептуалних моде-
ла (Andrades-Caldito et al., 2014). Притом се истиче 
и да ефикасан програм управљања дестинацијом 
може повећати конкурентност туристичке дести-
нације. Посебно, маркетиншке иницијативе могу 
унапредити репутацију дестинације, док упра-
вљачке иницијативе могу побољшати конкурент-
ску позицију дестинације. Иако листа атрибута за 
мерење конкурентности дестинације у моделу кон-
курентности и одрживости дестинацијe Crouch-a 
и Ritchie-ja укључује пет димензија конкурент-
ности и 36 подфактора, Crouch (2011) даље наводи 
да сви фактори неће имати једнак утицај на спо-
собност дестинације да буде конкурентна, те да су 
неки више или мање значајни за одређене тржиш-
не групе. Надаље, нису сви показатељи доступни 
у свим дестинацијама, што може бити огранича-
вајуће при поређењу дестинација (Vila et al., 2015). 

Други широко коришћени модел који су razvili 
Dwyer и Kim (2003) (под називом Интегрисани 
модел конкурентности) углавном је задржао па-
радигму постављену у моделу који су предложи-
ли Crouch и Ritchie (1993; 2003), иако постоје важне 
варијације. Док модел Crouch и Ritchie (2003) пома-
же менаџменту у доношењу одлука наглашавајући 
факторе са стране понуде, Интегрисани модел пре-
познаје тражњу као кључни фактор у одређивању 
конкурентности дестинације. Не само да су усло-
ви потражње препознати као посебна детерми-
нанта конкурентности дестинације, већ предло-
жени модел такође наглашава конкурентност као 
циљ регионалног или националног економског 
раста. Аутори пружају свеобухватну листу индика-
тора конкурентности дестинације за сваки од фак-
тора (ресурси дестинације, менаџмент, услови ок-
ружења и фактори на страни тражње). Поред тога, 
главни елементи модела су ресурси и управљање 
дестинацијом. Ресурси модела, који су класифико-
вани на наслеђене и створене, омогућавају привла-
чење посетилаца и перципирају се као важни ре-
сурси за повећање атрактивности дестинације, у 
домену преображаја постојећих потенцијала у ат-
ракције како би се повећала привлачност турис-
тичке дестинације. Други елемент је онај који може 
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служити као основа за понуду прилагођену турис-
тима, што даље представља основ конкурентне по-
нуде. Модел се разликује од модела Ritchie i Crouch 
што приказује узрочно-последичне везе, тј. међу-
зависност између елемената (Vanhove, 2010).

Анализа постојећих модела јасно указује на 
суштину, неопходност и континуирани приступ 
евалуацији конкурентности туристичке дестина-
ције. Поред тога истакнути су и други аспекти за 
евалуацију, које су предложили аутори у својим 
студијама. Препознајући важност одрживости за 
развој туризма, Hassan (2000) је увео модел конку-
рентности који анализира односе између свих за-
интересованих страна укључених у стварање и ин-
теграцију додатних вредности ради одржавања 
повољне тржишне позиције у односу на друге 
конкуренте (Akin i dr., 2022). Поред посвећености 
заштити животне средине, модел наглашава реле-
вантност компаративне предности, оријентације 
на потражњу и структуре туристичке индустрије 
као четири кључне детерминанте конкурентности 
дестинације. Иако је заштита животне средине 
важна за укупну конкурентност појединих земаља 
на начин који може довести до увођења иновација 
које могу додатно ојачати конкурентност, Hassan 
(2000) верује да је посебно важна у туризму, јер је 
квалитет природног и културног окружења важна 
компонента туристичког искуства.

Heat-хov (2003) модел укључује основне пока-
затеље конкурентности дестинације пронађене 
у претходним студијама (Ritchie & Crouch, 2000; 
Dwyer & Kim, 2003) са фокусом на кључне факторе 
конкурентности и виталне везе. Како би се створио 
свеобухватан оквир за дугорочну одрживу конку-
рентност дестинације, он наглашава значај људског 
фактора у развоју туризма, као и стварање одгова-
рајућих и обострано корисних партнерстава из-
међу заинтересованих страна и дестинација путем 
комуникације и управљања информацијама.

Имајући у виду наведене аспекте и анализе 
спроведене кроз различите студије и предлоге мо-
дела за евалуацију конкурентности један од ос-
новних циљева успостављања TOURCOMSERBIA 
модела био је детаљни преглед литературе. Овај 
приступ, кроз први иницијални корак било је 
важно спровести из следећих разлога:
•	 Детаљан преглед студија о конкурентности ту-

ристичке дестинације како би се установио 
приступ евалуацији;

•	 Мапирање и филтрирање најчешће коришће-
них показатеља у евалуацији конкурентности;

•	 Разврставање, мапирање и селекција релевант-
них индикатора у евалуацији конкурентности 
туристичке дестинације и предупређивање њи-
ховог преклапања;

•	 Успостављање широког обухвата показатеља 
у циљу њихове анализе и применљивости на 
примеру Србије као туристичке дестинације и 
њених конкурената.

Детаљна анализа литературе, као прва фаза 
у формирању TOURCOMSERBIA модела, обухва-
тила је укупно 559 радова доступних у SCOPUS 
бази података са главним кључним речима „кон-
курентност дестинације“ и „индикатори одржи-
вог туризма“ који су одабрани за анализу. Радо-
ви обухваћени анализом су из периода од 2000. 
до 2020. године. Посебан нагласак је стављен на 
анализу концептуалног модела конкурентности 
дестинације Ritchie-a и Crouch-a и интегрисаног 
модела конкурентности дестинације Dwyer-a и 
Kim-а и њихову употребу у претходним истражи-
вањима, као и на анализу других студија конку-
рентности у туризму, како би се идентификовао 
широк спектар индикатора за мерење конку-
рентности Србије као туристичке дестинације. У 
првој фази анализе, 232 рада су одабрана као ре-
левантна за даљу анализу индикатора конкурент-
ности туристичких дестинација. Сходно томе, из 
базе података од 559 радова, 42% студија је иден-
тификовано као најрелевантније. У овој фази, уку-
пно 4457 индикатора су издвојени. У другој фази 
анализе, уклоњене су поновљене ставке и оне које 
нису биле релевантне за анализу конкурентности 
дестинације. Након дугог процеса прочишћавања 
релевантних индикатора, издвојена је листа од 165 
индикатора.

Основни закључци који се могу издвојити из 
прегледа литературе упућују на:
•	 Већина студија се ослања на три најзаступље-

нија модела: Модел Светског економског фору-
ма (WEF T&TCI), Модел Ritchie-ja и Crouch-a и 
Интегрисани модел конкурентности предло-
жен од стране Dwyer-a и Kim-а;

•	 Питање успостављања лонгитудиналних сту-
дија у евалуацији конкурентности као нешто 
што је занемарено или није довољно спровође-
но у истраживањима;
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•	 Методолошки приступ и начин прикупљања 
података за евалуацију показатеља конкурент-
ности;

•	 Питање односа одрживости, индикатора одр-
живости и њихове синтезе са показатељима 
конкурентности туристичке дестинације;

•	 Разматрање употребљивости индикатора на 
дестинације и постављање питања применљи-
вости на конкретне дестинације.

На основу наведеног, издвајају се закључци до-
бијени из детаљног прегледа литературе о конку-
рентности туристичке дестинације:
1.	 Већина анализираних студија користила је 

претходно креиране теоријске и практичне 
моделе у сагледавању конкурентности турис-
тичке дестинације, посебно се ослањајући на 
Интегрисани модел конкурентности дести-
нације (Dwyer и Kim, 2003) или модел Ritchie и 
Crouch (2003). Неколико студија истражило је 
комплексно подручје конкурентности земаља 
као туристичких дестинација, покушавајући 
разумети разнолике факторе који утичу на 
способност једне земље да привуче и задржи 
туристе (нпр. Dwyer et al., 2012; Medina-Muñoz 
et al., 2013; Vila et al., 2015; Andrades & Dimanche, 
2017; Armenski et al., 2018; Goffi et al., 2019; Bu et 
al., 2021; Martínez-González et al., 2021). Евалу-
ација конкурентности земље као туристич-
ке дестинације укључује анализу различитих 
димензија, укључујући инфраструктуру, поли-
тичко окружење, природне и културне ресур-
се, као и укупну привлачност за туристе.

2.	 Анализом литературе установљено је да се 
мало пажње посвећује или се у малом обиму 
истичу лонгитудиналне студије у мерењу кон-
курентности туристичке дестинације, или 
њених елемената у вези са конкурентношћу 
(Islam et al., 2021). Лонгитудиналне студије су 
основни алат у процени конкурентности ту-
ристичке дестинације, пружајући увиде у трен-
дове, утицаје политика и узрочне-последичне 
везе током протока времена и развоја тури-
зма у дестинацији. Овакве студије омогућавају 
посматрање и анализу промена у показатељи-
ма конкурентности туристичке дестинације, 
пружајући увиде у то како се конкурентност 
развија током времена и какви су трендови 
у перформансама туристичких дестинација. 

Ове информације су кључне за доношење од-
лука, јер доносиоци одлука морају имати јасне 
податке као инпуте за корисне и употребљиве 
информације на основу којих се доносе одлуке 
од значаја за усмеравање развоја туризма у дес-
тинацији, а посебно у вези са постизањем, одр-
жавањем и унапређењем њеног конкурент-
ског положаја на тржишту. Лонгитудинални 
подаци су вредни за изградњу предвиђајућих 
модела који прогнозирају будуће трендове у 
процесу постизања конкурентности, омогућа-
вајући проактивно планирање и развој стра-
тегија. Лонгитудиналне студије, када се деле 
и анализирају међу различитим заинтересо-
ваним странама, промовишу сарадњу, допри-
носећи колективном разумевању фактора који 
утичу на конкурентност дестинације и упућују 
како ефикасно решавати проблеме у проце-
су постизања, унапређења или одржавања 
постојећег нивоа конкурентности. Међутим, 
спровођење лонгитудиналних студија је ретко 
због повезаних трошкова, прилика и ограни-
чења времена (Kumar et al., 2024). Независно 
од оваквих ограничења, прилагођени моде-
ли на конкретним дестинацијама управо за-
хтевају лонгитудиналне студије које би треба-
ло да буду у надлежности органа задужених за 
управљање туристичком дестинацијом.

3.	 Када су у питању методолошки приступи, нека 
истраживања на ову тему користила су при-
марне податке добијене путем анкетних ис-
траживања и интервјуа са кључним представ-
ницима туристичке привреде (Goffi et al., 2019; 
Drakulić-Kovačević et al., 2018), становницима 
(Bu et al., 2021), туристима (Dalakis et al., 2018; 
Tešin et al., 2023), док су друга комбиновала 
квалитативне и квантитативне технике (нпр. 
фокус групе, радионице, интервјуи, упитни-
ци) (Ribeiro et al., 2021), или секундарне подат-
ке (Martínez-González et al., 2021). Анкете су 
најчешће коришћен метод међу прегледаним 
изворима (70,3%), док су други одабрали интер-
вјуе, фокус групе и друге методе. Анализа лите-
ратуре је показала да се већина истраживања о 
конкурентности спроводи с фокусом на страну 
туристичке понуде или кључних стејкхолдера 
на страни понуде у дестинацији, што указује 
да већина закључака о томе шта чини дести-
нацију конкурентном потиче од мишљења за-
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интересованих страна или професионала-
ца из туристичке индустрије. Овај приступ 
се често користи јер може помоћи у прециз-
нијем разумевању целокупног спектра ресур-
са конкурентне дестинације. С друге стране, 
разматрање конкурентности туристичке дес-
тинације кроз литературу упућује да се сагле-
давање конкурентског положаја дестинације 
од стране тражње показује значајним јер се ту-
ристички профили и преференције временом 
мењају, а посебно јер се дестинације боре да се 
нађу пре свега у евоцираном сету дестинацијa 
код туриста приликом доношења одлуке о пу-
товању.

4.	 Одрживост је постала знатно истакнутија 
тема у недавним истраживањима, а од 2017. 
године број научних радова на ову тему је у 
порасту (Rasoolimanesh et al., 2020). Иако одр-
живост игра кључну улогу у подстицању раз-
воја и унапређења конкурентности турис-
тичке дестинације у савременим условима на 
тржишту, ипак ретко је разматрана у студија-
ма туризма у земљама у развоју, попут Србије. 
Стога је основни закључак изведен из све-
обухватног прегледа литературе упутио на 
то да је неопходно да TOURCOMSERBIA модел 
имплементира приступ одрживости у евалу-
ацији конкурентности Србије као туристичке 
дестинације, пре свега идентификујући ин-
дикаторе одрживе конкурентности релевант-
не за Србију, а посебно из перспективе турис-
тичке привреде.

5.	 Иако сваки од свеобухватних модела пружа 
исцрпне листе фактора за идентификацију 
конкурентности дестинације, нису сви атри-
бути погодни за различите дестинације, фазе 
животног циклуса или сегменте тржишта 
(Goffi, 2013; Mior Shariffuddin et al., 2022). Међу-
тим, свака дестинација је конкурентна, однос-
но њена конкурентност је сагледана у односу 
на релевантне конкуренте (Goffi & Cucculelli, 
2018). Као резултат тога, будуће евалуације 
модела требало би да се ослањају на темељ-
ни избор индикатора који могу пружити тр-
жишту јасну вредност за улагање и развој ту-
ризма у поређењу са конкурентима. Надаље, 

један од значајних критеријума за селек-
цију индикатора конкурентности јесте да мо-
рају бити релевантни за туристичку политику 
(Goffi & Cucculelli, 2018), постојећу и будућу. Ау-
тори поменутих модела конкурентности, као 
и многи други истраживачи, позивају на де-
таљнија емпиријска истраживања различитих 
индикатора туристичког развоја, поштујући 
јединственост дестинације. Стога постоји по-
треба да се теоријски модели са свеобухватним 
спектром индикатора прилагођавају од стране 
стручњака за туризам и представника индус-
трије, са циљем успостављања новог практич-
ног модела за одређену дестинацију. Посебно 
треба истаћи да се овај приступ примењује у ус-
постављању TOURCOMSERBIA модела фокуси-
рајући се на Србију. Модел TOURCOMSERBIA 
стога представља модел чијом употребом се 
добијају кључне смернице доносиоцима одлу-
ка, пре свега на националном нивоу како би 
унапредили и одржали конкурентну пози-
цију Србије на међународном туристичком тр-
жишту, а такође и унапредили одрживост ту-
ризма у земљи по свим основама.

У циљу успостављања TOURCOMSERBIA моде-
ла за евалуацију конкурентности релевантна ли-
тература о конкурентности у туризму је темељно 
прегледана пружајући ажуриран и свеобухватан 
приказ, те идентификујући историјске трендо-
ве, области истраживања, моделе, методе и нај-
важније индикаторе конкурентности туристичке 
дестинације. За сектор туризма и кључне доносио-
це одлука у туризму је од виталног значаја да разу-
меју где је конкурентна позиција дестинације најја-
ча и који су њени најслабији аспекти, као и како се 
конкурентност мења. Као што су многи аутори ис-
такли (Dwyer & Kim, 2003; Crouch, 2011; Dwyer et al., 
2014; Cronjé, du Plessis, 2020), не постоји један или 
посебан сет индикатора конкурентности који је 
увек примењив на све дестинације. Различити фак-
тори конкурентности ће бити релевантни за сваку 
дестинацију, и то је нешто што треба узети у обзир 
при евалуацији конкурентности туристичке дес-
тинације, а посебно на примеру Србије као дести-
нације у настајању.
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4.2	 ИДЕНТИФИКОВАЊЕ РЕЛЕВАНТНИХ ИНДИКАТОРА

Развој TOURCOMSERBIA модела захтевао је ко-
ришћење мешовите методологије. Наведени 
приступ је укључивао преглед литературе који је 
објашњен у претходном поглављу, радионицу са 
кључним заинтересованим странама у туризму 
Србије (workshop - примењујући Делфи методу) и 
пилот тестирање. Наведени методолошки приступ 
је примењен како би био идентификован и одабран 
сет индикатора који ће званично бити укључени у 
модел пре његове практичне примене.

Делфи метода је коришћена како би се пости-
гао консензус о томе који су индикатори најреле-
вантнији за мерење конкурентности туризма Ср-
бије. Основна сврха наведене методе је постизање 
консензуса међу стручњацима, а не компромис-
них мишљења. Делфи метода омогућава да се знање 
стручњака експлицитно користи за добијање саз-
нања о скупу критеријума или стандарда. Као 
таква, може служити као референца за доношење 
одлука у будућности (Aichholzer, 2009). 

Не постоји предефинисани строги редослед 
за спровођење Делфи процедуре. Обично се прво 
одређују опсег истраживања и тема, након чега 
се приступа одабиру експерата који одговарају 
на упитнике у три до четири рунде. Прва рунда 
се углавном односи на пружање сазнања о теми у 
упознавању са проблемом истраживања. Миш-
љења се размењују, а консензус се постиже међу 
стручњацима током наредних рунди. Током по-
следње рунде, претходни закључци се достављају 
стручњацима како би се дошло до коначног става 
(Doke & Swanson, 1995).

У првој фази радионице са применом Делфи ме-
тоде, учесници радионице су оцењивали важност 
свих индикатора одабраних на основу прегле-
да литературе. Одговори су анализирани и реле-
вантност на основу заједничке оцене установље-
на је за све индикаторе. Индикатори означени као 
најважнији укључени су у другу фазу, где се такође 
спроводила процена важности и релевантности. 
С обзиром на то да се Делфи метода фокусира на 
стручњаке и научнике као учеснике истраживања, 
избор циљне групе био је један од кључних фактора 
који утиче на тачност и релевантност резултата ис-
траживања. Стручњаци по том основу испуњавају 
следеће критеријуме:
•	 Да буду репрезентативни, ауторитативни и 

уверљиви;
•	 Да поседују професионалну разноликост и це-

ловитост (избегава се превише стручњака из 
истих области).

Експерти из области туризма, научни радници, 
представници државе и органа надлежних за ту-
ризам у земљи као и представници приватног сек-
тора из области повезаних са туризмом узели су 
учешће како би се постигао стратешки консензус.

Главне категорије институција и организација 
укључених у истраживање биле су следеће:
•	 Јавни сектор у туризму (туристичке организа-

ције, музеји, галерије итд.);
•	 Невладине организације у туризму;
•	 Академске институције: стручњаци из области 

који су спровели дубинска истраживања о тури-

Табела 9. Профил стручњака укључених у Делфи методу

Учесници Прва рунда Друга рунда Трећа рунда

Академска заједница, истраживачи и професори 15 14 17

Организатори путовања и туристичке агенције 4 1 3

Туристичке организације 5 9 8

Невладине организације 4 3 2

Менаџери хотела 4 2 0

Остала предузећа и организације повезане са туризмом  
(јавни и приватни сектор) 8 6 5

Укупан број стручњака 42 35 35

Просечно радно искуство у вези с туризмом 22,19 20,7 17,29
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зму у Србији или објавили радове у вези са раз-
војем туризма;

•	 Пословни људи из приватног сектора: стручња-
ци који имају искуство и раде у туризму, угости-
тељству као руководиоци, или као руководећи 
кадар у агенцијама или другим субјектима на 
страни понуде из приватног сектора повезаних 
са туризмом у Србији.

Око 60 стручњака је позвано да учествује у сту-
дији. У првој рунди, 42 од њих су одговорила на 
иницијални упитник. У наредне две рунде, укупно 
35 испитаника је учествовало у евалуацији показа-
теља. Њихов профил је приказан у Табели 9.

Испитаници су замољени да процене колико 
је сваки од 165 издвојених индикатора релевантан 
за мерење конкурентности Србије као туристич-
ке дестинације (активности радионице и оцене у 
првој рунди). У поменуте сврхе коришћена је Ли-
кертова скала од 1 до 5 (1 - потпуно нерелеван-
тан, 5 - веома релевантан). Укупно су прикупљена 
42 одговора. Након тога, одговори су анализира-
ни и индикатори су рангирани на основу средњих 
вредности одговора. Сви индикатори са средњом 
вредношћу испод 4 означени су за искључивање из 
студије. Такође, индикатори са високим стандард-
ним девијацијама означени су за дискусију на ра-
дионици. Након овог корака, 131 индикатор је из-
двојен и укључен за анализу у другу рунду.

Одзив у другој рунди Делфи методе је био 83,3%, 
када је прикупљено 35 одговора. Након дискусије 
о индикаторима, учесници су замољени да поново 
попуне упитник (трећа рунда). Процедура анали-
зе и елиминације била је иста као у првој рунди, а 
у трећој рунди у евалуацију значаја ушло је 103 ин-
дикатора за процену. Након понављања процедуре 
по трећи пут (35 стручњака), укупно 101 индикатор 
је издвојен као релевантан за мерење конкурент-
ности Србије као туристичке дестинације. Важно 
је напоменути да су, поред квантитативне анализе 
података, аутори узели у обзир коментаре стручња-
ка у вези са формулацијом специфичних индикато-
ра рашчлањавањем одређених показатеља конку-
рентности на неколико конкретнијих индикатора и 
елиминацијом индикатора који су идентификовани 

као показатељи који се делимично или у целости по-
нављају или припадају већ постојећем индикатору. 
Ова комбинација квалитативних и квантитативних 
приступа резултирала је коначном листом индика-
тора конкурентности туристичке дестинације, која 
је затим пилот тестирана.

Пилот тестирање је спроведено како би се ели-
минисали евентуални недостаци и неспоразуми 
који би могли настати током финалног истражи-
вања. Циљ је био отклонити нејасноће и недоуми-
це како би финална истраживања имала што већу 
релевантност. Након што су индикатори изабрани 
на основу прегледа литературе и применом Делфи 
методе, подељени су даље у три упитника за пилот 
тестирање (индикатори за туристе - 63 индикато-
ра, индикатори за иностране организаторе пу-
товања - 64 индикатора и индикатори за интерне 
стејкхолдере - 101 индикатор, од којих су 75 оцењи-
вали и припадници локалне заједнице). Пилот тес-
тирање је спроведено током јула и августа 2022. 
године путем електронске поште за интерне учес-
нике, локалну заједницу и организаторе путовања, 
а на лицу места у смештајним објектима за посе-
тиоце/туристе. Након тога, модел је дизајниран са 
факторима конкурентности и припремљеним ин-
дикаторима.

Испитаници су замољени да оцене на скали од 
1 - потпуно се не слажем, до 5 - потпуно се слажем, 
изјаве у вези са тренутним стањем конкурентности 
Србије као туристичке дестинације. Такође су 
имали могућност да означе „0“ ако „немају довољ-
но информација за одговор“, као и 6 ако је питање 
„лоше формулисано“. Ово је даље усмерило инди-
каторе и упитнике ка јаснијем формулисању за фи-
нално истраживање.

Пилот тестирање за циљну групу интерних 
учесника је спроведено на узорку од 64 учесни-
ка, од којих се 44 односило на учеснике који су ди-
ректно укључени у туризам и његове активности, а 
20 представници локалне заједнице. Пилот тести-
рање је такође спроведено на узорку од 63 страних 
туриста који су посетили Србију и 5 иностраних 
организатора путовања. Основне карактеристике 
испитаника који су учествовали у пилот истражи-
вању приказане су у Табели 10.
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4.3	 Успостављање фактора конкурентности TOURCOMSERBIA модела

Након пилот тестирања креиран је коначан модела 
TOURCOMSERBIA. На основу досадашњих актив-
ности креиран је обиман сет фактора и индикато-
ра конкурентности релевантних за мерење конку-
рентности Србије као туристичке дестинације.

Резултати су приказани у Табели 11, која се фо-
кусирала на процену индикатора и јасноћу форму-
лације ставке.

Табела 10. Основне карактеристике испитаника укључених у пилот тестирање

Интерни стејкхолдери Страни туристи

Просечно радно искуство у туризму – 11,52 година (Стд. 11,11) Мушки 50,8%

Академска заједница, истраживачи и професори - 15,56% Женски 49,2%

Туристички оператери - 15,56% Старосни распон: 23-69 година (просек 39,6)

Туристичке организације - 22,22% Први пут посетиоци – 14,3%

Невладине институције - 6,67% Били су у Србији једном - 55,6%

Менаџери хотела - 22,22% Били су у Србији неколико пута - 30,2%

Остала предузећа и организације повезане са туризмом 
(јавни и приватни сектор) - 17,78%  

Представници локалне заједнице Инострани организатори путовања

15% ради у туризму Период за који имају путовања за Србију у својој понуди – 
15,5 година у просеку

Место становања: Земље: Русија, Црна Гора, Словенија

Београд – 45%  

Нови Сад - 25%  

Бор – 5%  

Кикинда – 10%  

Ниш – 5%  

Крагујевац - 5%  

Косовска Митровица - 5%
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Надаље, панел дискусија је организована током 
конференције CTTH 2022 (17-19. новембар 2022. 
- Савремени трендови у туризму и хотелијер-
ству). Првог дана конференције, од 15.00 часова до 
17.00 часова одржана је Панел дискусија „Гранто-
ви и пројекти у туризму“ на којој је представљено 
13 пројеката (6 домаћих и 7 међународних). Међу 
њима су представљени резултати и дизајн модела 
пројекта TOURCOMSERBIA. Учесници панела, који 
су чинили академици, домаћи и страни стручња-
ци, креатори туристичке политике – представни-
ци Покрајинског секретаријата за привреду и ту-
ризам Војводине, као и представници Туристичке 
организације Војводине и локалних туристичких 
организација пројеката, уследила је конструктив-
на дискусија која је указала на валидност модела 
TOURCOMSERBIA у складу са савременим потре-
бама у развоју и остваривању конкурентности ту-
ристичке дестинације.

Детаљан преглед литературе о моделу, ради-
оница са кључним заинтересованим странама 
и пилот тестирање, као и модел представљен на 

панел дискусији, потврдили су валидност моде-
ла TOURCOMSERBIA. Дизајн модела представљен 
је и на Конференцији SITCON 2022 представљеним 
радом под називом: Развијање модела за процену 
конкурентности Србије као туристичке дестина-
ције – TOURCOMSERBIA. 

Након пилот тестирања и панел дискусије, 
креиран је финални модела који је коришћен у дру-
гој години имплементације пројекта и примењен 
у Србији и дефинисаним земљама конкурентског 
сета. Дефинисани конкурентски сет је одабран на 
основу информација које су дале кључне заинте-
ресоване стране током радионице и пилот тести-
рања.

Процес развој модела за мерење конкурент-
ности туризма Србије, као и његова каснија вали-
дација, презентован је на више међународних кон-
ференција и објављен у неколико научних радова 
у међународnим часописима (Pavlović et al., 2022; 
Cimbaljević et al., 2023c; Kovačić et al., 2023; Pavluković 
et al., 2024a, Pavlović et al., 2023, Pavlović et al., 2023a, 
Radojević et al. 2024).



39Конкурентност туристичке дестинације - Модел евалуације за Србију

5.1	 Резултати примене ТOURCOMSERBIA модела – интерни стејкхолдери 

Након развоја модела конкурентности Србије као 
туристичке дестинације уследила је следећа фаза 
– практична примена, односно тестирање модела 
конкурентности на различитим циљним групама 
– интерним стејкхолдерима у туризму (туристич-
ка привреда и остали кључни актери), локално ста-
новништво, страни туроператори и страни турис-
ти. Истраживања су спровођена од јануара 2023. 
године до децембра 2023. године. У том периоду, ан-
кета је спроведена на следећем узорку (Табела 12):

Табела 12. Циљне групе и узорак за имплементацију 
модела конкурентности Србије као туристичке 
дестинације

Циљна група Узорак

Интерни стејкхолдери  207

Локално становништво 303

Страни туроператори 58

Страни туристи 406

У даљем тексту биће представљени резултати 
истраживања са интерним стејкхолдерима. 

Истраживање са интерним стејкхолдерима – 
тестирање модела конкурентности
Истраживање са интерним стејкхолдерима Србије 
вршено је од 01.01. до 31.03.2023. године. У истражи-
вању је укупно учествовало 207 интерних стејкхол-
дера из свих крајева Србије и из различитих орга-
низација јавног, приватног сектора, невладиних 
организација и академије. Највећи број стејкхол-
дера је из Београда, Новог Сада, Златибора, Ко-
паоника, Врњачке Бање и Ниша, али су у узорку 
заступљени и субјекти из остатка Србије. Истра-
живање је вршено комбиновано – путем електрон-
ске анкете (урађене у Google forms-u) која је слата 
путем имејла, на дефинисану мејлинг листу стејк-
холдера у туризму Србије, али и на терену у директ-

ним сусретима са стејкхолдерима – на Златибору, 
Копаонику, Новом Саду, Београду, Старој плани-
ни и сл. Испитаници су били упознати са циљем и 
сврхом истраживања, као и са циљевима пројекта 
у оквиру ког се спроводи истраживање. Врсте ор-
ганизација из којих испитаници долазе приказане 
су у Табели 13. 

Табела 13. Врста организације из које долазе интерни 
стејкхолдери

Врста организације %

Хотели 23,7

Туристичке агенције 15

Туристичке организације 14,5

Невладине организације 1,9

Академија 24,3

Приватна компанија 7,2

Јавни субјекти 8,7

Установе културе 4,8

Што се тиче година радног искуства, минимум 
је 1 а максимум 46, односно просечно радно иску-
ство испитаника у туризму је 11,64 године са стан-
дардним одступањем од 9,32. 

Експлораторна факторска анализа
Да би се идентификовале латентне димензије кон-
курентности Србије као туристичке дестинације, 
спроведена је експлораторна факторска анали-
за (ЕФА). Анализа ајтема је показала висок КМО = 
0,915, а потврђена је и статистичка значајна вред-
ност Бартлетовог теста сферичности (χ2 = 16625,83, 
df = 5050, p < 0,000). Анализом корелација ставки 
откривен је значајан број корелационих односа са 
вредностима изнад 0,3, што је довело до закључ-
ка да су подаци одговарајући за ЕФ-у. За издвајање 
фактора коришћена је метода главних компо-

5	 ПРИМЕНА ТOURCOMSERBIA МОДЕЛА У 
СРБИЈИ И У ЗЕМЉАМА КОНКУРЕНТСКОГ СЕТА
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ненти са Промакс ротацијом (због успоставље-
них корелација између фактора) и Кајзер норма-
лизацијом. Као резултат, а узимајући у обзир само 
факторе чије су сопствене вредности биле једнаке 
или веће од један, издвојено је пет фактора, који 
објашњавају 49,55% варијансе. Пет идентификова-

них фактора су: Природно и културно наслеђе, Ту-
ристичка понуда и инфраструктура, Маркетинг и 
искуство, Ситуациони оквири развоја туризма, и 
Загађење. 

Резултати експлораторне факторске анализе су 
приказани у Табели 14. 

Табела 14. Резултати Експлораторне факторске анализе – структура модела конкурентности
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1. Србија као туристичка дестинација поседује јединствене 
природне ресурсе и лепоту пејзажа  0,676

2. Србија као туристичка дестинација поседује јединствене 
културне ресурсе 0,741

3. Србија као туристичка дестинација поседује јединствене 
архитектонске карактеристике  0,715

6. Србија као туристичка дестинација поседује богато 
материјално културно наслеђе  0,673

7. Србија као туристичка дестинација поседује богато 
нематеријално културно наслеђе  0,675

11. У Србији постоји квалитетна понуда забавних и тематских 
паркова 0,629

12. У Србији постоји широк избор смештајних капацитета  0,545

13. Туристичке активности у Србији су квалитетне и разноврсне  0,502

15. Србија има учестале и квалитетне догађаје  0,489

16. Производи Србије као туристичке дестинације омогућавају 
дужи боравак туриста 0,44

17.Србија има богату и квалитетну понуду скијашког и 
планинског туризма 0,536

18. Србија има богату и квалитетну понуду руралног туризма 
(сеоски туризам, агротуризам...) 0,445

19. Србија има богату и квалитетну понуду здравстеног, спа и 
велнес туризма 0,518

20. Србија има адекватне капацитете за пословни туризам 0,394

21. Србија има богату и квалитетну понуду садржаја и 
активности за домаћи туризам  0,384

27. У Србији постоји адекватна распрострањеност Wi-Fi, 
интернета и телекомуникационе инфраструктуре за туристе 0,543

28. У Србији постоје апликације (интернет и мобилне) које 
подржавају туристичко искуство у дестинацији 0,499

29. Примена најсавременијих информационих технологија 
и електронска трговина у туризму у Србији је у складу са 
трендовима на савременом туристичком тржишту

0,48
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31. Локације и атракције од значаја за туризам су приступачне 
туристима 0,57

32. Локална туристичка и саобраћајна сигнализација одговара 
потребама туризма и туриста 0,609

33. Друмска саобраћајна инфраструктура у Србији је квалитетна 0,494

34. Инфраструктура ваздушног саобраћаја у Србији је 
квалитетна 0,507

35. Бициклистичке и пешачке стазе у Србији су квалитетне и 
адекватно уређене 0,552

39. У Србији постоје адекватне ознаке на енглеском језику као и 
менији на енглеском језику у ресторанима 0,483

41. Ниво хигијене и чистоће у Србији је висок 0,465

22. Понуда иностраних туроператора за Србију је богата и 
разноврсна 0,499

24. Туристичка организација Србије остварује адекватне 
везе са туристичким компанијама (туристичким агенцијама, 
туроператорима, авио-компанијама, хотелским ланцима итд.)

0,488

43. Предузећа у туризму у Србији имају приступ средствима из 
програма развоја туризма 0,673

44. У Србији постоје адекватне пореске олакшице за туристичку 
привреду 0,694

45. Субвенције од стране јавног сектора за туризам Србије су 
адекватне и расположиве свим актерима 0,69

46. Јавни сектор има јасне програме обуке за предузећа у 
туризму 0,747

47. Постојећа туристичка политика, планирање и развој туризма 
су у складу са визијом Србије као туристичке дестинације 0,772

48. Становништво у Србији подржава развој туризма 0,509

49. Ниво и обим остварених јавно-приватних партнерстава у 
туризму у Србији су на задовољавајућем нивоу 0,687

50. Кључни актери у туризму Србије су укључени у процес 
доношења одлука и дугорочно планирање у туризму 0,708

51. Локалне заједнице у Србији се ангажују у производњи хране 
за потребе туризма 0,599

52. Туристичка предузећа/ дестинације у Србији имају 
дефинисане стратегије управљања ризицима и кризама 0,707

53. Приватни сектор у туризму Србије препознаје важност 
одрживог развоја туризма 0,55

54. Јавни сектор у Србији препознаје значај одрживог развоја 
туризма 0,585
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55. У Србији као туристичкој дестинацији постоје/примењују 
се сертификовани програми одрживости / зелена (еко) 
сертификација

0,624

56. Позиционирање Србије као туристичке дестинације на 
међународном тржишту је ефикасно 0,623

61. У Србији постоје јасни стандарди производње и припреме 
хране 0,484

62. Предузећа туристичке привреде прате/испитују задовољство 
својих посетилаца/корисника услуга 0,624

63. Туристичка предузећа у Србији развијају и промовишу 
иновативне туристичке производе 0,581

64. У Србији као туристичкој дестинацији постоји јасно 
успостављен оквир за управљање квалитетом у туризму 0,748

65. Туристички производи и услуге у Србији су приступачни 
особама са инвалидитетом 0,522

66. У Србији производи, садржаји и активности у туризму 
производе квалитетно туристичко искуство 0,467

67. Микро, мала и средња предузећа у туризму имају јасне 
стандарде у вези са постизањем учинака (перформанси) у 
пружању услуга

0,542

68. Велика предузећа у туризму имају јасне стандарде у вези са 
постизањем учинака (перформанси) у пружању услуга 0,463

69. Предузећа туристичке привреде послују у складу са етичким 
принципима 0,509

70. У Србији постоје погодни услови за развој предузетништва у 
туризму 0,602

71. У Србији постоје адекватни програми едукације у туризму 0,621

72. Постоји висок ниво свести запослених у туризму Србије о 
важности испоручивања квалитетних услуга (посетиоцима, 
гостима, туристима...)

0,518

73. Правно/регулаторно окружење у Србији је повољно за развој 
туризма 0,635

74. Инвестиционо окружење у Србији је погодно/повољно за 
развој туризма 0,558

78. Политичке вредности, укупна политичка ситуација и 
стабилност у Србији су повољни за развој туризма. 0,465

57. НТО Србије (ТОС) јасно идентификује циљна тржишта Србије 
као туристичке дестинације 0,635

58. Ефекти маркетинг активности у Србији се редовно прате од 
стране ТОС-а 0,655

59. Друштвене мреже (Facebook, Instagram, Twitter) се ефикасно 
користе за подршку маркетинг активностима Србије као 
туристичке дестинације.

0,512
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60. Однос вредност за новац у погледу туристичког искуства у 
Србији је позитиван 0,562

84. Туристичке дестинације у Србији су адекватно снабдевене 
електричном енергијом 0,668

85. У дестинацијама у Србији је обезбеђено снабдевање 
квалитетном пијаћом водом 0,663

86. Постоји јасна свест на међународном тржишту о Србији као 
туристичкој дестинацији 0,467

87. Србија је атрактивна туристичка дестинација 0,583

88. Имиџ и перцепција Србије на тржишту су позитивни 0,402

89. Информације о Србији као туристичкој дестинацији су лако 
доступне на међународном тржишту 0,575

90. Туристичке информације су лако доступне туристима током 
боравка у Србији 0,602

91. Резервисање туристичких услуга и онлајн резервације 
производа и услуга су једноставне и поуздане 0,576

92. Бренд Србије као туристичке дестинације је препознатљив 
на међународном туристичком тржишту 0,43

93. Доживљаји и искуства у Србији као туристичкој дестинацији 
одговарају потребама и очекивањима туриста 0,677

94. Туристи су спремни да препоруче Србију као дестинацију за 
посету 0,579

97. У Србији постоји адекватна брига о заштити животне средине 0,431

98. Предузећа у туризму Србије ефикасно управљају отпадом и 
отпадним водама 0,427

99. Ваздух у Србији је загађен -0,716

101. Воде у Србији су загађене -0,741

Конфирматорна факторска анализа 
Конфирматорна факторска анализа (CFA) се ко-
ристи за валидацију и потврду факторске струк-
туре добијене експлоративном факторском анали-
зом (EFA). Конфирматорна анализа се фокусира на 
однос између латентних фактора и њихових мани-
фест варијабли, а не обрнуто као што је то у експло-
раторној анализи. Поред тога ова техника омогућа-
ва процену подесности модела, односно фитовање 
модела и израчунавање статистичких парамета-
ра за процену подесности модела (goodness-of-fit) 
предложеног експлоративном факторском анали-
зом, због чега се конфирматорна факторска анали-

за назива још и мерни модел у моделовању структу-
ралним једначинама (SEM).

Да би се тестирали хипотетски модели по-
стављени у истраживању, коришћено је модело-
вање структуралним једначинама (СЕМ). За СЕМ 
и конфирматорну факторску анализу коришћен 
је програм АМОС за Windows оперативни систем. 
Mardia индекс мултиваријаног куртозиса је био 
изнад 3 за све тестиране моделе што указује на зна-
чајан мултиваријантни куртозис. Стога, било је оп-
равдано користити робусне методе и индексе који 
се базирају на овој методи (Bentler, 2006). Фит или 
подесност модела је процењивана коришћењем на-
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редних индекса (према Мајсторовић, 2012): Sattora-
Bentler χ² (S-B χ²) – ако је незначајан онда модел 
има добар фит али пошто је осетљив на број испи-
таника он је углавном значајан у већем броју слу-
чајева, Standardized Root Mean-Square Residual 
(SRMR), Root Mean-Square Error Of Approximation 
(RMSEA) - SRMR и RMSEA треба да буду мањи од 
0,08 (Browne & Cudeck, 1993), Comparative Fit Index 
(CFI), Normed Fit Index (NFI), Non-Normed Fit Index 
(NNFI) - ако су CFI, NFI и NNFI преко 0,90, модел 
има добар фит (Hoyle, 1995). Да би се постигли адек-
ватни индекси фита коришћени су индекси моди-
фикације којима АМОС сугерише и предлаже из-
мене модела.

Када је тестиран први модел добијен екплора-
торном факторском анализом, нису постигнути 
задовољавајући индекси фита. Пре свега је сугери-
сано да би фактор Загађење требало избацити јер 
су засићења на факторима била врло ниска. Поред 
овога, за поједине ставке сугерисано је да треба да 
буду део неког другог фактора: 66. У Србији произ-
води, садржаји и активности у туризму произво-
де квалитетно туристичко искуство првобитно је 
припадао фактору Ситуациони фактори развоја 

туризма али је сугерисано да треба да припада фак-
тору Макретинг и искуство; 65. Туристички произ-
води и услуге у Србији су приступачни особама са 
инвалидитетом припадали су првобитно факто-
ру Ситуациони фактори развоја туризма, а модел 
је сугерисао да треба да припада фактору Квали-
тет туристичке понуде и инфраструктура. Такође 
је сугерисано да следеће ставке треба искључити 
из модела због веома ниског засићења на фактори-
ма: ставке број 11, 12, 16, 17, 18, 19, 20, 27, 28, 29, 22, 24, 
52, 56, 60, 64, 65, 66, 67, 68, 72, 73. После ових измена, 
добијени су адекватни индекси фита модела. Та-
кође, због нове структуре, првобитни фактор Си-
туациони фактори развоја туризма преименован 
је у Законски оквири и одрживи развој туризма. 
Финални модел се тако састоји из четири фактора: 
Природно и културно наслеђе, Квалитет турис-
тичке понуде и инфраструктуре, Законски окви-
ри и одрживи развој туризма, и Макретинг и ис-
куство. 

Финални индекси фита приказани су у Табели 
15. 

Финални модел је приказан у Tабели 16, састоји 
се од поменута 4 фактора и укупно 47 индикатора. 

Табела 15. Индекси фита тестираног модела

Model S–Bχ2 df χ2/df RMSEA SRMR CFI NFI

1 1653,88 989 1,58 0,053 (0,048 – 0,058) 0,528 0,911 0,903

Табела 16. Структура финалног модела конкурентности туристичке дестинације (интерни стејкхолдери)

Фактори и ставке Засићење на 
факторима

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Природни и културни ресурси (Natural and cultural resources) (5 indicators), α=0,810

1. Србија као туристичка дестинација поседује јединствене природне 
ресурсе и лепоту пејзажа (лепота природног окружења и биодиверзитет/
флора и фауна, нетакнута природа, национални паркови и резервати)

0,70 4,44 0,773

2. Србија као туристичка дестинација поседује јединствене културне 
ресурсе 0,80 4,40 0,768

3. Србија као туристичка дестинација поседује јединствене архитектонске 
карактеристике (локална архитектура) 0,71 3,83 1,049

6. Србија као туристичка дестинација поседује богато материјално 
културно наслеђе (материјално културно наслеђе (споменици, зграде, 
археолошка/историјска налазишта/паркови, манастири и други објекти 
наслеђа, музеји и сл.)

0,64 4,47 0,716

7. Србија као туристичка дестинација поседује богато нематеријално 
културно наслеђе (јединствене традиционалне вредности, усмена 
традиција, језик, друштвене праксе, ритуали, празнични догађаји, 
традиционални занати и сл. )

0,56 4,47 0,722
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Фактори и ставке Засићење на 
факторима

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Квалитет туристичке понуде и инфраструктуре (Tourism of fer and infrastructure) (10 indicators), α=0,898

12. У Србији постоји широк избор смештајних капацитета  0,56 3,25 1,030

13. Туристичке активности у Србији су квалитетне и разноврсне 
(туристичке активности које употпуњују доживљај - активности на води, 
авантуристичке активности, активности у природи/ нпр. нпр. шетња 
шумом, планинарење, активности на отвореном и сл.)

0,64 3,43 1,035

31. Локације и атракције од значаја за туризам су приступачне туристима 0,69 3,51 1,032

32. Локална туристичка и саобраћајна сигнализација одговара потребама 
туризма и туриста 0,63 3,03 1,129

33. Друмска саобраћајна инфраструктура у Србији је квалитетна 0,68 2,87 1,226

34. Инфраструктура ваздушног саобраћаја у Србији је квалитетна 0,67 3,30 1,169

35. Бициклистичке и пешачке стазе у Србији су квалитетне и адекватно 
уређене 0,66 2,65 1,068

39. У Србији постоје адекватне ознаке на енглеском језику као и менији на 
енглеском језику у ресторанима 0,71 3,20 1,097

41. Ниво хигијене и чистоће у Србији је висок 0,65 2,87 1,060

65. Туристички производи и услуге у Србији су приступачни особама са 
инвалидитетом 0,70 2,65 1,175

Законски оквири и одрживи развој туризма (Tourism policy and sustainable development) (18 indicators), α=0,947

43. Предузећа у туризму у Србији имају приступ средствима из програма 
развоја туризма 0,71 2,77 0,994

44. У Србији постоје адекватне пореске олакшице за туристичку привреду 0,67 3,10 1,030

45. Субвенције од стране јавног сектора за туризам Србије су адекватне и 
расположиве свим актерима 0,69 2,83 1,0803

47. Постојећа туристичка политика, планирање и развој туризма су у 
складу са визијом Србије као туристичке дестинације 0,70 2,99 1,090

48. Становништво у Србији подржава развој туризма 0,71 3,72 1,003

49. Ниво и обим остварених јавно-приватних партнерстава у туризму у 
Србији су на задовољавајућем нивоу 0,67 2,96 1,016

50. Кључни актери у туризму Србије су укључени у процес доношења 
одлука и дугорочно планирање у туризму 0,68 2,90 1,110

51. Локалне заједнице у Србији се ангажују у производњи хране за 
потребе туризма 0,68 3,21 1,041

53. Приватни сектор у туризму Србије препознаје важност одрживог 
развоја туризма 0,65 3,15 1,162

54. Јавни сектор у Србији препознаје значај одрживог развоја туризма 0,75 3,01 1,182

55. У Србији као туристичкој дестинацији постоје/примењују се 
сертификовани програми одрживости / зелена (еко) сертификација 0,75 2,92 1,067

62. Предузећа туристичке привреде прате/испитују задовољство својих 
посетилаца/корисника услуга 0,74 3,18 1,074

63. Туристичка предузећа у Србији развијају и промовишу иновативне 
туристичке производе 0,70 3,18 1,081

69. Предузећа туристичке привреде послују у складу са етичким 
принципима 0,71 3,33 1,000
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Фактор 1: Природни и културни ресурси – је 
фактор који обухвата процену природних и кул-
турних ресурса Србије, као и богатство материјал-
ног и нематеријалног културног наслеђа. Овај фак-
тор се пре свега односи на природне и културне 
потенцијале за развој туризма Србије и ставке овог 
модела поред интерних стејходлдера, лако могу 
проценити и локално становништво, туристи и 
инострани туроператори. 

Фактор 2: Квалитет туристичке понуде и ин-
фраструктуре – односи се на то како су природни и 
културни ресурси обликовани у туристичку пону-

ду, какав је квалитет те понуде и активности, каква 
је подржавајућа инфраструктура, сигнализација 
и приступачност дестинација и атракција. О овом 
фактору највише знања свакако имају интерни 
стејкхолдери на дестинацији, али и туристи који су 
посетили одређену дестинацију у Србији. 

Фактор 3: Законски оквири и одрживи развој 
туризма – односи се на то колико је само окружење 
у Србији подстицајно за развој туризма, какви су 
законски прописи, политичко окружење, олакши-
це, субвенције, могућности за инвестиције и слич-
но. Овај фактор такође садржи и ставке које се од-

Фактори и ставке Засићење на 
факторима

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

70. У Србији постоје погодни услови за развој предузетништва у туризму 0,69 3,32 1,165

71. У Србији постоје адекватни програми едукације у туризму 0,73 3,13 1,128

74. Инвестиционо окружење у Србији је погодно/повољно за развој 
туризма 0,69 3,19 1,232

78. Политичке вредности, укупна политичка ситуација и стабилност у 
Србији су повољни за развој туризма. 0,66 2,77 0,994

Маркетинг и искуство (Marketing and experience) (14 indicators), α=0,941

66. У Србији производи, садржаји и активности у туризму производе 
квалитетно туристичко искуство 0,72 3,54 0,953

57. НТО Србије (ТОС) јасно идентификује циљна тржишта Србије као 
туристичке дестинације 0,71 3,30 1,037

56. Позиционирање Србије као туристичке дестинације на међународном 
тржишту је ефикасно 0,80 3,06 1,090

58. Ефекти маркетинг активности у Србији се редовно прате од стране 
ТОС-а 0,69 3,31 1,062

59. Друштвене мреже (Facebook, Instagram, Twitter) се ефикасно користе 
за подршку маркетинг активностима Србије као туристичке дестинације. 0,71 3,58 1,102

86. Постоји јасна свест на међународном тржишту о Србији као 
туристичкој дестинацији 0,73 2,97 1,125

87. Србија је атрактивна туристичка дестинација 0,60 3,85 1,052

88. Имиџ и перцепција Србије на тржишту су позитивни 0,76 3,28 1,106

89. Информације о Србији као туристичкој дестинацији су лако доступне 
на међународном тржишту 0,75 3,37 1,089

90. Туристичке информације су лако доступне туристима током боравка у 
Србији 0,79 3,44 1,099

91. Резервисање туристичких услуга и онлајн резервације производа и 
услуга су једноставне и поуздане 0,67 3,66 1,033

92. Бренд Србије као туристичке дестинације је препознатљив на 
међународном туристичком тржишту 0,77 3,11 1,128

93. Доживљаји и искуства у Србији као туристичкој дестинацији 
одговарају потребама и очекивањима туриста 0,68 3,57 0,936

94. Туристи су спремни да препоруче Србију као дестинацију за посету 0,72 3,76 0,900
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носе на одрживост, односно колико предузећа у 
туризму поштују принципе одрживости, коли-
ко примењују сертификоване програме, подршка 
локалне заједнице развоју туризма и слично. Овај 
фактор је од посебног значаја за развој новог моде-
ла конкурентности јер инкорпорира елементе одр-
живости који нису били део претходних модела 
конкурентности дестинације. Овај фактор такође 
прави највећу разлику између модела конкурент-
ности који ће процењивати интерни стејкхолдери 
и модела који ће процењивати туристи и туропе-
ратори, пре свега због ставки о којима знање и ин-
формације имају само интерни стејкхолдери. 

Фактор 4: Маркетинг и искуство - односи се на 
перцепцију бренда, имиџа Србије као туристич-
ке дестинације, свести о бренду као и доступности 
информација о Србији како током боравка на дес-
тинацији, тако и за иностране потенцијалне по-
сетиоце. Овај фактор такође укључује процену 
квалитета искуства и доживљаја на дестинацији, 
могућност резервације услуга као и спремност да 
се Србија као дестинација препоручи другима. 

Средње вредности фактора према проценама 
интерних стејкхолдера приказане су у Табели 17. 

Природни и културни ресурси најбоље су оцењен 
фактор конкурентности Србије као туристичке дес-
тинације, што значи да Србија има богате културне 
и природне ресурсе и велике потенцијале за развој 

туризма. Најслабије оцењен фактор је Квалитет ту-
ристичке понуде и инфраструктуре, посебно уређе-
ност пешачких и бициклистичких стаза, друмска 
инфраструктура, ниво хигијене и чистоће, прила-
гођеност производа и услуга особама са инвалиди-
тетом, али и локалним потребама. Само једна став-
ка у овој групи прелази 3,5, што указује на то да је 
тренутна ситуација у Србији, када је реч о квалитету 
туристички понуде и инфраструктуре, веома лоша. 
Одмах затим је и фактор Законски прописи и одр-
живи развој туризма, где су посебно лоше оцењене 
ставке које се односе на општу политичку ситуацију, 
приступ средствима финансирања, субвенцијама, 
јавно-приватна партнерства, укљученост стејкхол-
дера у доношење одлука у туризму као и примена 
сертификованих модела одрживости. Маркетинг и 
искуство је фактор који је такође оцењен испод 3,5. 
Интерни стејкхолдери су посебно ниско оценили 
свест о Србији на међународном тржишту, позицио-
нирање Србије као туристичке дестинације и бренд 
Србије. Подаци добијени истраживањем интер-
них стејкхолдера указали су на основне недостатке 

и мањкавости који утичу на конкурентност Србије 
као туристичке дестинације, а на чијем отклањању 
би требало плански радити у наредном периоду. 

Резултати истраживања спроведеног међу ин-
терним стејкхолдерима у Србији објављени су у ча-
сопису Vacation marketing (Pavluković et al., 2024a).

5.2	 Истраживање са локалним становништвом –  
тестирање модела конкурентности

Истраживање са локалним становништвом Србије 
вршено је од 01.06. до 15.12.2023. године. У истражи-
вању је укупно учествовало 303 испитаника из свих 
крајева Србије. Испитаници су ставке модела конку-
рентности процењивали тако што су оцењивали сте-
пен свог слагања са наведеним тврдњама на скали 
од 1 до 5 (1 – уопште се не слажем, 5 – у потпуности 

се слажем). Највећи број стејкхолдера је из Београда, 
Новог Сада, Ниша, Лесковца, Ужица, Златибора, али 
су у узорку заступљени и субјекти из остатка Србије. 

Такође, 13,5% узорка чине испитаници који су 
запослени у туризму, 8,3% чине они који су инди-
ректно запослени у туризму, док већина (78,2%) 
нису запослени у туризму. 

Табела 17. Средње вредности фактора према проценама интерних стејкхолдера

Фактор Средња оцена Стд. девијација

Фактор 1: Природни и културни ресурси 4,32 0,614

Фактор 2: Квалитет туристичке понуде и инфраструктуре 3,08 0,798

Фактор 3: Законски оквири и одрживи развој туризма 3,12 0,788

Фактор 4: Маркетинг и искуство 3,41 0,790
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Екплораторна факторска анализа
Да би се идентификовале латентне димензије кон-
курентности Србије као туристичке дестинације, 
спроведена је експлораторна факторска анали-
за (ЕФА). Анализа ајтема је показала висок КМО = 
0,923, а потврђена је и статистичка значајна вред-
ност Бартлетовог теста сферичности (χ2 = 9896,90, 
df = 2485, p < 0,000). Анализом корелација ставки 
откривен је значајан број корелационих односа са 
вредностима изнад 0,3, што је довело до закључка 
да су подаци одговарајући за ЕФ-у. Ставке чија су 
засићења била мања од 3 (11 ставки) уклоњене су из 
даље анализе: 5. Туризам је развијен у заштићеним 
природним подручјима Србије, 58. Могућности за 
запошљавање локалног становништва у туризму су 
високе, 23. Србија обезбеђује и пружа квалитетне 
здравствене услуге туристима, 24. У Србији постоји 
адекватна распрострањеност Wi-Fi, интернета и 
телекомуникационе инфраструктуре за туристе, 
35. Услуге такси и јавног превоза у Србији су квали-
тетне и поуздане, 44. Предузећа туристичке прив-

реде прате/испитују задовољство својих посетила-
ца/корисника услуга (Radojević and Stanišić, 2022), 
40. Локално становништво и запослени у туризму 
се адекватно служе страним језицима у комуни-
кацији са туристима, 75. Постоји већа потреба за 
страним директним инвестицијама у туризам Ср-
бије, 76. Постоји већа потреба за улагање у туризам 
Србије из домаћих извора (домаће инвестиције). 

За издвајање фактора коришћена је метода глав-
них компоненти са Промакс ротацијом (због ус-
постављених корелација између фактора) и Кајзер 
нормализацијом. Као резултат, а узимајући у обзир 
само факторе чије су сопствене вредности биле 
једнаке или веће од један, издвојено је пет факто-
ра, који објашњавају 50,56% варијансе. Пет иден-
тификованих фактора су: Природно и културно 
наслеђе, Квалитет туристичке понуде и инфра-
структуре, Ситуациони оквир развоја туризма и 
менаџмент, Загађење, Перцепција дестинације и 
искуство. Резултати експлораторне факторске ана-
лизе су приказани у Tабели 18. 

Табела 18. Експлораторна факторска анализа – факторска структура модела конкурентности Србије као туристичке 
дестинације
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1. Србија као туристичка дестинација поседује 
јединствене природне ресурсе и лепоту пејзажа C1 0,706        

2. Србија као туристичка дестинација поседује 
јединствене културне ресурсе C2 0,733        

3. Србија као туристичка дестинација поседује 
јединствене архитектонске карактеристике (локална 
архитектура)

C3 0,722        

4. Клима у Србији је пријатна (климатски услови су 
погодни за туризам) C4 0,587        

6. Србија као туристичка дестинација поседује богато 
материјално културно наслеђе C6 0,655        

7. Србија као туристичка дестинација поседује богато 
нематеријално културно наслеђе C7 0,669        

8. Хотелски смештајни капацитети у Србији су 
квалитетни и разноврсни C8   0,531      

9. Туристички информативни центри су расположиви 
и квалитетни C9   0,436      
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10. Понуда ресторана је квалитетна (квалитет хране и 
услуга у ресторанима) C10   0,533      

11. У Србији постоји квалитетна понуда забавних и 
тематских паркова C11   0,560      

12. У Србији постоји широк избор комплементарних 
смештајних капацитета (породичне куће, кампови, 
Couchsurfing, и сл.)

C12   0,636      

13. Туристичке активности у Србији су квалитетне и 
разноврсне C13   0,594      

14. У Србији постоји квалитетна понуда ноћног живота 
и забаве (барови, дискотеке, клубови, сплавови, 
казина и сл.)

C14   0,520      

15. Србија има учестале и квалитетне догађаје 
(специјални догађаји/фестивали изузимајући догађаје 
пословног туризма)

C15   0,488      

16. Производи Србије као туристичке дестинације 
омогућавају дужи боравак туриста C16   0,435      

17.Србија има богату и квалитетну понуду скијашког и 
планинског туризма C17   0,492      

18. Србија има богату и квалитетну понуду руралног 
туризма (сеоски туризам, агротуризам...) C18   0,427      

19. Србија има богату и квалитетну понуду 
здравстеног, спа и велнес туризма C19   0,472      

20. Србија има адекватне капацитете за пословни 
туризам C20   0,462      

21. Србија има богату и квалитетну понуду садржаја 
и активности за домаћи туризам (понуда за путовања 
домаћих туриста у земљи)

C21   0,411      

22. Локална храна и кухиња у Србији су квалитетни и 
аутентични C23   0,412      

25. У Србији постоје апликације (интернет и мобилне) 
које подржавају туристичко искуство у дестинацији C28   0,443      

26. Примена најсавременијих информационих 
технологија и електронска трговина у туризму у 
Србији је у складу са трендовима на савременом 
туристичком тржишту

C29   0,436      

27. Србија као туристичка дестинација је приступачна 
(близина дестинације у односу на главна тржишта, 
саобраћајна приступачност и сл.)

C30   0,425      

28. Локације и атракције од значаја за туризам су 
приступачне туристима C31   0,661      

29. Локална туристичка и саобраћајна сигнализација 
одговара потребама туризма и туриста C32   0,659      
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30. Друмска саобраћајна инфраструктура у Србији је 
квалитетна C33   0,548      

31. Инфраструктура ваздушног саобраћаја у Србији је 
квалитетна C34   0,562      

32. Бициклистичке и пешачке стазе у Србији су 
квалитетне и адекватно уређене C35   0,529      

36. У Србији постоје адекватне ознаке на енглеском 
језику као и менији на енглеском језику у ресторанима C39   0,469      

38. Ниво хигијене и чистоће у Србији је висок C41   0,470      

39. Становништво у Србији подржава развој туризма C48     0,534    

41. Позиционирање Србије као туристичке 
дестинације на међународном тржишту је ефикасно C51     0,651    

42. Друштвене мреже (Facebook, Instagram, 
Twitter) се ефикасно користе за подршку маркетинг 
активностима Србије као туристичке дестинације.

C56     0,568    

43. Однос вредност за новац у погледу туристичког 
искуства у Србији је позитиван C59     0,485    

45. Туристичка предузећа у Србији развијају и 
промовишу иновативне туристичке производе C62     0,643    

46. Туристички производи и услуге у Србији су 
приступачни особама са инвалидитетом C63     0,604    

47. У Србији производи, садржаји и активности у 
туризму производе квалитетно туристичко искуство C65     0,642    

48. Предузећа туристичке привреде послују у складу 
са етичким принципима C69     0,593    

49. У Србији постоје погодни услови за развој 
предузетништва у туризму C70     0,517    

50. У Србији постоје адекватни програми едукације у 
туризму C71     0,518    

53. Постоји већа потреба за улагање у туризам Србије 
из домаћих извора (домаће инвестиције) C72     0,560    

54. Политичке вредности, укупна политичка ситуација 
и стабилност у Србији су повољни за развој туризма. C78     0,505    

55. Србија као туристичка дестинација има 
квалификоване раднике у туризму C79     0,539    

56. Плате запослених у туризму у Србији су на 
одговорајућем нивоу C80     0,606    

70. Културним добрима у Србији се адекватно управља C95     0,669    

71. Природним окружењем у Србији се адекватно 
управља C96     0,690    

72. У Србији постоји адекватна брига о заштити 
животне средине C97     0,634    
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Конфирматорна факторска анализа 
Да би се тестирала факторска структура добије-
на експлораторном факторском анализом, ко-
ришћено је моделовање структуралним једначи-
нама (СЕМ). За СЕМ и конфирматорну факторску 
анализу коришћен је програм АМОС за Windows 
оперативни систем. Mardia индекс мултиварија-
ног куртозиса је био изнад 3 за све тестиране мо-
деле што указује на значајан мултиваријантни кур-
тозис. Стога, било је оправдано користити робусне 

методе и индексе који се базирају на овој методи 
(Bentler, 2006). Фит или подесност модела је про-
цењивана коришћењем наредних индекса (према 
Мајсторовић, 2012): Sattora-Bentler χ² (S-B χ²) – ако 
је незначајан онда модел има добар фит али пошто 
је осетљив на број испитаника он је углавном зна-
чајан у већем броју случајева, Standardized Root 
Mean-Square Residual (SRMR), Root Mean-Square 
Error Of Approximation (RMSEA) - SRMR и RMSEA 
треба да буду мањи од 0,08 (Browne & Cudeck, 1993), 
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73. Ваздух у Србији је загађен C99       0,786  

74. Бука у дестинацијама у Србији је веома изражена C100       0,692  

75. Воде у Србији су загађене C101       0,780  

64. Имиџ и перцепција Србије на тржишту су 
позитивни C88         0,560

67. Бренд Србије као туристичке дестинације је 
препознатљив на међународном туристичком 
тржишту

C92         0,530

34. Атмосфера у Србији као туристичкој дестинацији је 
пријатна/опуштајућа C36         0,506

57. Туризам у Србији обезбеђује користи за локалну 
заједницу C81         0,500

59. Цене туристичких услуга у Србији (смештај, 
цене превоза, и других елемената понуде у услуга у 
дестинацији) су повољне

C83         0,473

60. Туристичке дестинације у Србији су адекватно 
снабдевене електричном енергијом C84         0,661

61. У дестинацијама у Србији је обезбеђено 
снабдевање квалитетном пијаћом водом C85         0,640

62. Постоји јасна свест на међународном тржишту о 
Србији као туристичкој дестинацији C86         0,401

63. Србија је атрактивна туристичка дестинација C87         0,517

65. Туристичке информације су лако доступне 
туристима током боравка у Србији C90         0,480

66. Резервисање туристичких услуга и онлајн 
резервације производа и услуга су једноставне и 
поуздане

C91         0,518

68. Доживљаји и искуства у Србији као туристичкој 
дестинацији одговарају потребама и очекивањима 
туриста

C93         0,596

69. Туристи су спремни да препоруче Србију као 
дестинацију за посету C94         0,539
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Comparative Fit Index (CFI), Normed Fit Index (NFI), 
Non-Normed Fit Index (NNFI) - ако су CFI, NFI и 
NNFI преко 0,90, модел има добар фит (Hoyle, 1995). 
Да би се постигли адекватни индекси фита ко-
ришћени су индекси модификације којима АМОС 
сугерише и предлаже измене модела. 

Када је тестиран први модел добијен екплора-
торном факторском анализом, нису постигнути за-
довољавајући индекси фита. Пре свега је сугериса-
но да би неколико ајтема требало искључити јер су 
остваривали засићења на неколико фактора исто-
времено. Ти ајтеми су: ставка 53. Постоји већа потре-
ба за улагање у туризам Србије из домаћих извора 
(домаће инвестиције), 49. У Србији постоје погодни 
услови за развој предузетништва у туризму, 46. Ту-
ристички производи и услуге у Србији су присту-
пачни особама са инвалидитетом, 56. Плате запос-
лених у туризму у Србији су на одговорајућем нивоу, 
70. Културним добрима у Србији се адекватно упра-
вља, 71. Природним окружењем у Србији се адекват-
но управља. Након ових промена, модел је поново 
покренут, и иако су индекси фита видно побољша-
ни, још увек није постигнут задовољавајући индекс 
фита. Индекси модификације сада су сугерисали 
искључивање ставки 72. У Србији постоји адекват-
на брига о заштити животне средине и 4. Клима у 

Србији је пријатна (климатски услови су погодни за 
туризам) као и 14. У Србији постоји квалитетна по-
нуда ноћног живота и забаве (барови, дискотеке, 
клубови, сплавови, казина и сл.), 43. Однос вред-
ност за новац у погледу туристичког искуства у Ср-
бији је позитиван и 45. Туристичка предузећа у Ср-
бији развијају и промовишу иновативне туристичке 
производе. Финалне модификације односиле су се 
на додавање корелација између појединих ставки 
које су припадале истим факторима, као и избаци-
вање ставки које су засићивале више фактора исто-
времено - 47. У Србији производи, садржаји и актив-
ности у туризму производе квалитетно туристичко 
искуство и 30. Друмска саобраћајна инфраструкту-
ра у Србији је квалитетна. Након ових промена, по-
стигнут је задовољавајући модел фита и финална 
структура модела конкурентности од стране локал-
ног становништва. Финални модел се састоји из пет 
фактора: Природно и културно наслеђе, Квалитет 
туристичке понуде и инфраструктуре, Ситуацио-
ни оквир развоја туризма и менаџмент, Макретинг 
и искуство и Загађење. 

Финални индекси фита приказани су у Табели 
19. 

Финални модел је приказан у табели 20, састоји 
се од поменута 5 фактора и укупно 32 индикатора. 

Табела 19. Индекси фита тестираног модела

Model S–Bχ2 df χ2/df RMSEA SRMR CFI NFI

1 914,49 468 1,95 0,056 (0,051 – 0,062) 0,549 0,921 0,911

Табела 20. Структура финалног модела конкурентности туристичке дестинације (локално становништво)

Фактори и ставке Засићење на 
факторима

Средња 
оцена

Стд. 
девијација

Природни и културни ресурси (Natural and cultural resources) (5 ставки), α=.853

1. Србија као туристичка дестинација поседује јединствене природне 
ресурсе и лепоту пејзажа 0,876 4,40 0,836

2. Србија као туристичка дестинација поседује јединствене културне 
ресурсе 0,947 4,23 0,864

3. Србија као туристичка дестинација поседује јединствене архитектонске 
карактеристике (локална архитектура) 0,950 3,77 0,963

6. Србија као туристичка дестинација поседује богато материјално 
културно наслеђе 0,895 4,35 0,859

7. Србија као туристичка дестинација поседује богато нематеријално 
културно наслеђе 0,889 4,15 0,960

Квалитет туристичке понуде и инфраструктуре (Tourism of fer and infrastructure) (9 ставки), α=.897

8. Хотелски смештајни капацитети у Србији су квалитетни и разноврсни 0,806 3,56 1,077
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Фактори и ставке Засићење на 
факторима

Средња 
оцена

Стд. 
девијација

10. Понуда ресторана је квалитетна (квалитет хране и услуга у 
ресторанима) 0,982 4,09 0,893

11. У Србији постоји квалитетна понуда забавних и тематских паркова 0,941 3,19 1,082

12. У Србији постоји широк избор комплементарних смештајних 
капацитета (породичне куће, кампови, Couchsurfing, и сл.) 0,918 3,56 1,014

13. Туристичке активности у Србији су квалитетне и разноврсне 0,902 3,71 0,974

28. Локације и атракције од значаја за туризам су приступачне туристима 0,889 3,76 0,982

29. Локална туристичка и саобраћајна сигнализација одговара потребама 
туризма и туриста 0,802 3,26 1,113

31. Инфраструктура ваздушног саобраћаја у Србији је квалитетна 0,921 3,29 1,251

32. Бициклистичке и пешачке стазе у Србији су квалитетне и адекватно 
уређене 0,904 2,67 1,072

 Ситуациони оквир развоја туризма и менаџмент (5 ставки), α=.822

39. Становништво у Србији подржава развој туризма 0,823 3,67 1,017

48. Предузећа туристичке привреде послују у складу са етичким 
принципима 0,921 3,49 1,009

50. У Србији постоје адекватни програми едукације у туризму 0,876 3,35 1,011

54. Политичке вредности, укупна политичка ситуација и стабилност у 
Србији су повољни за развој туризма. 0,824 2,92 1,283

55. Србија као туристичка дестинација има квалификоване раднике у 
туризму 0,923 3,41 1,041

Маркетинг и искуство (Marketing and experience) (10 ставки), α=.902

64. Имиџ и перцепција Србије на тржишту су позитивни 0,923 3,45 1,037

67. Бренд Србије као туристичке дестинације је препознатљив на 
међународном туристичком тржишту 0,847 3,24 1,185

57. Туризам у Србији обезбеђује користи за локалну заједницу 0,850 3,72 1,008

60. Туристичке дестинације у Србији су адекватно снабдевене 
електричном енергијом 0,939 3,96 0,984

61. У дестинацијама у Србији је обезбеђено снабдевање квалитетном 
пијаћом водом 0,828 3,71 1,095

66. Резервисање туристичких услуга и онлајн резервације производа и 
услуга су једноставне и поуздане 0,888 3,71 1,003

68. Доживљаји и искуства у Србији као туристичкој дестинацији 
одговарају потребама и очекивањима туриста 0,765 3,63 0,936

69. Туристи су спремни да препоруче Србију као дестинацију за посету 0,799 3,82 0,914

41. Позиционирање Србије као туристичке дестинације на међународном 
тржишту је ефикасно 0,826 3,22 1,042

42. Друштвене мреже (Facebook, Instagram, Twitter) се ефикасно користе 
за подршку маркетинг активностима Србије као туристичке дестинације. 0,955 3,72 1,047

Загађење (Pollution) (3 ставке), α=.824

73. Ваздух у Србији је загађен 0,687 3,98 1,169

74. Бука у дестинацијама у Србији је веома изражена 0,770 3,41 1,115

75. Воде у Србији су загађене 0,883 3,53 1,244
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Први фактор - Природно и културно наслеђе - 
као и у претходном моделу, садржи ставке (5) које 
се односе на природно и културно наслеђе и ре-
сурсе - природне вредности и карактеристике као 
и материјално и нематеријално културно наслеђе. 

Други фактор - Квалитет туристичке понуде и 
инфраструктуре - обухвата 9 ставки које се односе 
на квалитет инфраструктуре и приступачност али 
и на квалитет услуга смештаја, ресторана, понуду 
активности, атракција и сл.

Трећи фактор - Ситуациони оквир развоја ту-
ризма и менаџмент - садржи пет ставки које се 
односе на битне ситуационе факторе за развој ту-
ризма попут подршке локалног становништва, по-
литичке ситуације, етичких принципа пословања 
и едукације и усавршавања.

Четврти фактор - Макретинг и искуство садр-
жи 10 ставки које се односе на позиционираност, 
имиџ, бренд, промоцију, као и елементе искуства 
на туристичкој дестинацији. 

Пети фактор - Загађење је фактор који садржи 
три ставке које се односе на загађеност воде, вазду-
ха и изражену буку на дестинацији. Ово је фактор 
који се није издвојио у истраживању са интерним 
стејкхолдерима - кључним актерима туристичке 
привреде, што значи да су у оцени конкурентности 
дестинације ове ставке од посебног значаја за ло-
кално становништво. 

Када је реч о оцени појединачних фактора од 
стране локалног становништва, средње вредности 
приказане су у табели 21. 

Из табеле се види да је најбоље оцењен фактор 
конкурентности Србије од стране локалног ста-
новништва Природни и културни ресурси. У окви-
ру овог фактора, посебно су високо оцењене ставке 

које се односе на богато материјално културно на-
слеђе и богате природне ресурсе. Ставка да Ср-
бија поседује јединствене архитектонске ресурсе је 
најниже оцењена у оквиру овог фактора, и једина 
ставка са средњом вредношћу испод 4.

Најлошије оцењен фактор од стране локалног 
становништва је Ситуациони оквир развоја тури-
зма и менаџмент. У оквиру овог фактора, локално 
становништво је најниже оценило ставку која се 
односи на политичке вредности и стабилност по-
литичке ситуације, а најбоље оцењена ставка је да 
локално становништво подржава развој туризма. 
Фактор Квалитет туристичке понуде и инфра-
структура такође је доста ниско оцењен. Најниже 
су оцењене ставке које се односе на постојање те-
матских и забавних паркова, квалитет ваздушне 
инфраструктуре и сигнализацију, док је најбоље 
оцењена ставка која се односи на разноврност и 
квалитет ресторанске понуде. У оквиру фактора 
Маркетинг и искуство такође се види велики прос-
тор за напредак. Најниже оцењене ставке су пре-
познатљив бренд и добра позиционираност Србије 
на међународном тржишту, док се највише оцење-
не ставке односе на спремност туриста да препору-
че Србију као дестинацију, снабдевеност дестина-
ција електричном енергијом као и активности на 
промоцији Србије путем друштвених мрежа. Фак-
тор Загађење такође указује на забринутост ло-

калног становништва за квалитет ваздуха (са нај-
вишом средњом вредности) и воде али и изражену 
буку на дестинацијама. 

Резултати овог истраживања спроведеног међу 
локалним становништвом у Србији објављени су 
у часопису Discover Sustainability (Kovačić et al., 
2024). 

Табела 21. Средње вредности процене појединачних фактора конкурентности Србије од стране 
локалног становништва

Фактор Средња оцена Стд. девијација

Фактор 1: Природни и културни ресурси 4,18 0,712

Фактор 2: Квалитет туристичке понуде и инфраструктура 3,46 0,782

Фактор 3: Ситуациони оквир развоја туризма и менаџмент 3,37 0,824

Фактор 4: Маркетинг и искуство 3,62 0,749

Фактор 5: Загађење 3,64 1,012
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5.3	 Истраживање са страним туристима – тестирање модела конкурентности

Истраживање са страним туристима Србије вр-
шено је од 01.06. до 25.12.2023. године. У истражи-
вању је укупно учествовало 406 испитаника - посе-
тиоца из свих крајева Србије. Највећи број туриста 
анкетиран је на терену, на најпосећенијим дести-
нацијама Србије - Нови Сад, Београд, Ниш, Субо-
тица, Златибор, Копаоник, Тара, Врњачка Бања, 
Сокобања и др., а у мањој мери биле су заступљене 
и остале дестинације попут градова Лесковац, Заје-
чар, Бајина Башта, и дестинација попут Бање Ко-
виљаче, Златара, Старе планине и слично. Турис-
те су анкетирали обучени истраживачи на терену, 
а део упитника прикупљен је и уз помоћ запосле-
них у смештајним капацитетима на дестинација-
ма. Испитаници су ставке модела конкурентности 
процењивали тако што су оцењивали степен свог 
слагања са наведеним тврдњама на скали од 1 до 5 
(1 – уопште се не слажем, 5 – у потпуности се сла-
жем). 

У узорку су заступљене све старосне категорије, 
а распон година је од 18 до 84 године, са просечном 
старошћу од 35,79 година и стандардном девија-
цијом 12,263 година. Нешто већи проценат испита-
ника чине жене (53,2%), док мушкарци чине 46,8% 
узорка. Највећи број испитаника је већ био у Ср-
бији (42,6% неколико пута, 23,2% једном) док је 34,2% 
испитаника први пут у Србији. 

Анкетирани туристи долазе из различитих зе-
маља, са највећом заступљеношћу туриста из Сло-
веније, Хрватске, БиХ, Црне Горе, Русије и Руму-
није.

Екплораторна факторска анализа
Да би се идентификовале латентне димензије кон-
курентности Србије као туристичке дестинације, 
спроведена је експлораторна факторска анали-
за (ЕФА). Анализа ајтема је показала висок КМО = 
0,949, а потврђена је и статистичка значајна вред-
ност Бартлетовог теста сферичности (χ2 = 10498,4, df 
= 1953, p < 0,000). Анализом корелација ставки откри-
вен је значајан број корелационих односа са вредно-
стима изнад 0,3, што је довело до закључка да су по-
даци одговарајући за ЕФ-у. Ставке чија су засићења 
била мања од 3 (5 ставки) уклоњене су из даље анали-
зе: К5: Туризам је добро развијен у заштићеним при-
родним подручјима, К22: Визни режим за улазак у 
земљу је повољан, К35: Такси услуге и јавни превоз 
у Србији је квалитетан и поуздан, К38: ниво хигије-
не и чистоће у Србији је веома висок, К14: У Србији 
постоји квалитетна понуда ноћног живота и забаве 
(барови, дискотеке, клубови, сплавови, казина и сл.)

За издвајање фактора коришћена је метода глав-
них компоненти са Промакс ротацијом (због ус-
постављених корелација између фактора) и Кајзер 
нормализацијом. Као резултат, а узимајући у обзир 
само факторе чије су сопствене вредности биле јед-
наке или веће од један, издвојено је пет фактора, који 
објашњавају 62,03% варијансе. Пет идентификова-
них фактора су: Природно и културно наслеђе, Ква-
литет туристичких услуга, Маркетинг и одржи-
вост, Приступачност и технологије и Загађење. 

Резултати експлораторне факторске анализе су 
приказани у Табели 22. 

Табела 22. Експлораторна факторска анализа – факторска структура модела конкурентности Србије као туристичке 
дестинације
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Србија као туристичка дестинација поседује 
јединствене природне ресурсе и лепоту пејзажа К1 0,820        

Србија као туристичка дестинација поседује 
јединствене културне ресурсе К2 0,814        

Србија као туристичка дестинација поседује 
јединствене архитектонске карактеристике К3 0,670        

Клима у Србији је пријатна К4 0,741        
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Србија као туристичка дестинација поседује богато 
материјално културно наслеђе К6 0,783        

Србија као туристичка дестинација поседује богато 
нематеријално културно наслеђе К7 0,736        

Хотелски смештајни капацитети у Србији су 
квалитетни и разноврсни К8   0,755      

Туристички информативни центри су расположиви и 
квалитетни К9   0,749      

Понуда ресторана је квалитетна (квалитет хране и 
услуга у ресторанима) К10   0,652      

У Србији постоји квалитетна понуда забавних и 
тематских паркова К11   0,818      

 У Србији постоји широк избор комплементарних 
смештајних капацитета (породичне куће, кампови, 
Couchsurfing, и сл.)

К12   0,761      

Туристичке активности у Србији су квалитетне и 
разноврсне К13   0,815      

Србија има учестале и квалитетне догађаје К15   0,738      

Производи Србије као туристичке дестинације 
омогућавају дужи боравак туриста К16   0,826      

Србија има богату и квалитетну понуду скијашког и 
планинског туризма К17   0,752      

Србија има богату и квалитетну понуду руралног 
туризма (сеоски туризам, агротуризам...) к18   0,741      

Србија има богату и квалитетну понуду здравстеног, 
спа и велнес туризма К19   0,735      

Понуда страних туроператора за посету Србији је 
богата и разноврсна К20 0,728

Локална храна и кухиња у Србији су квалитетни и 
аутентични К21   0,743      

Србија пружа квалитетне здравствене услуге 
туристима К23 0,700

Локално становништво у Србији је љубазно К33 0,673

Атмосфера у Србији као туристичкој дестинацији је 
пријатна/опуштајућа К34 0,788

У Србији постоје адекватне ознаке на енглеском језику 
као и менији на енглеском језику у ресторанима К36 0,683

Локално становништво и запослени у туризму на 
адекватан начин користе стране језике у комуникацији 
са туристима

к37 0,616

Туристичке информације о Србији као дестинацији су 
лако доступне К54 0,726
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Туристичке информације су лако доступне туристима 
током боравка у Србији К55 0,772

Резервисање туристичких услуга и онлајн резервације 
производа и услуга су једноставне и поуздане К56 0,698

У Србији су Ви-Фи, интернет и телекомуникациона 
инфраструктура веома доступна туристима К24 0,655

У Србији постоје апликације (интернет и мобилне) које 
подржавају туристичко искуство у дестинацији К25   0,754    

Примена најсавременијих информационих 
технологија и електронска трговина у туризму у Србији 
је у складу са трендовима на савременом туристичком 
тржишту

К26   0,748    

Србија као туристичка дестинација је приступачна 
(близина дестинације у односу на главна тржишта, 
саобраћајна приступачност и сл.)

К27   0,697    

Локације и атракције од значаја за туризам су 
приступачне туристима К28   0,601    

Локална туристичка и саобраћајна сигнализација 
одговара потребама туризма и туриста К29   0,676    

Друмска саобраћајна инфраструктура у Србији је 
квалитетна К30   0,735    

Инфраструктура ваздушног саобраћаја у Србији је 
квалитетна К31   0,720    

Бициклистичке и пешачке стазе у Србији су квалитетне 
и адекватно уређене К32   0,727    

Ваздух у Србији је загађен К61 0,881

Бука у дестинацијама у Србији је веома изражена К62 0,918

Воде у Србији су загађене К63 0,912

Сертификовани програми одрживости / зелени 
(еко) сертификати постоје/спроводе се у Србији као 
туристичкој дестинацији

K39       0,742

Позиционирање Србије као туристичке дестинације на 
међународном тржишту је ефикасно K40       0,792

Друштвене мреже (Facebook, Instagram, Twitter) се 
ефикасно користе за подршку маркетинг активностима 
Србије као туристичке дестинације.

K41       0,796

Однос вредност за новац у погледу туристичког 
искуства у Србији је позитиван K42 0,782

Туристичка предузећа у Србији прате задовољство 
својих корисника услуга K43       0,805

Туристичка предузећа у Србији развијају и промовишу 
иновативне туристичке производе K44       0,797
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Конфирматорна факторска анализа 
Да би се тестирала факторска структура добије-
на експлораторном факторском анализом, ко-
ришћено је моделовање структуралним једначи-
нама (СЕМ). За СЕМ и конфирматорну факторску 
анализу коришћен је програм АМОС за Windows 
оперативни систем. Mardia индекс мултиварија-
ног куртозиса је био изнад 3 за све тестиране мо-
деле што указује на значајан мултиваријантни кур-
тозис. Стога, било је оправдано користити робусне 
методе и индексе који се базирају на овој методи 
(Bentler, 2006). Фит или подесност модела је про-
цењивана коришћењем наредних индекса (према 
Мајсторовић, 2012): Sattora-Bentler χ² (S-B χ²) – ако 
је незначајан онда модел има добар фит али пошто 
је осетљив на број испитаника он је углавном зна-
чајан у већем броју случајева, Standardized Root 

Mean-Square Residual (SRMR), Root Mean-Square 
Error Of Approximation (RMSEA) - SRMR и RMSEA 
треба да буду мањи од 0,08 (Browne & Cudeck, 1993), 
Comparative Fit Index (CFI), Normed Fit Index (NFI), 
Non-Normed Fit Index (NNFI) - ако су CFI, NFI и 
NNFI преко 0,90, модел има добар фит (Hoyle, 1995). 
Да би се постигли адекватни индекси фита ко-
ришћени су индекси модификације којима АМОС 
сугерише и предлаже измене модела. 

Када је тестиран први модел добијен екплора-
торном факторском анализом, нису постигнути 
задовољавајући индекси фита. Пре свега је суге-
рисано да би неколико ставки требало искључи-
ти јер су остваривали засићења на неколико фак-
тора истовремено. Те ставке су: 23. Србија пружа 
квалитетне здравствене услуге туристима, 30. Дру-
мска саобраћајна инфраструктура у Србији је ви-
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Туристички производи и услуге у Србији су 
приступачни особама са инвалидитетом K45       0,702

У Србији производи, садржаји и активности у туризму 
производе квалитетно туристичко искуство K46       0,800

Политичке вредности, укупна политичка ситуација и 
стабилност у Србији су повољни за развој туризма. K47       0,708

Цене туристичких услуга у Србији (смештај, цене 
превоза, и других елемената понуде у услуга у 
дестинацији) су повољне

K48 0,757

Туристичке дестинације у Србији су адекватно 
снабдевене електричном енергијом K49 0,689

У дестинацијама у Србији је обезбеђено снабдевање 
квалитетном пијаћом водом K50 0,610

Постоји јасна свест на међународном тржишту о 
Србији као туристичкој дестинацији K51 0,637

Србија је атрактивна туристичка дестинација K52 0,658

Имиџ и перцепција Србије на тржишту су позитивни K53 0,649

Бренд Србије као туристичке дестинације је 
препознатљив на међународном туристичком тржишту К57         0,747

Доживљаји и искуства у Србији као туристичкој 
дестинацији одговарају потребама и очекивањима 
туриста

К58         0,701

Туристи су спремни да препоруче Србију као 
дестинацију за посету К59         0,767

У Србији постоји адекватна брига о животној средини К60         0,619
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соког квалитета, 34. Атмосфера у Србији као ту-
ристичкој дестинацији је пријатна/опуштајућа, 54. 
Информације о Србији као туристичкој дестина-
цији су лако доступне на међународном тржишту. 
Такође, уведене су корелације између фактора мо-
дела конкурентности. Након ових промена, модел 
је поново покренут, и иако су индекси фита видно 
побољшани, још увек није постигнут задовоља-
вајући индекс фита. Индекси модификације сада 
су сугерисали искључивање ставки 10. Србија има 
квалитетну ресторанску понуду (квалитет хране и 
услуге у ресторанима), 17. Србија има богату и ква-
литетну понуду скијашког и планинског туризма, 
18. Србија има богату и квалитетну понуду сеоског 
туризма (сеоски туризам, агротуризам...), 19. Ср-
бија има богату и квалитетну понуду здравстве-
ног, бањског и велнес туризма, 11. У Србији постоји 
квалитетна понуда забавних и тематских паркова, 
33. Локално становништво у Србији је гостољуби-
во, 29. Спреман сам да препоручим другим људи-
ма да посете Србију. Након ових модификација, 
индекси фита су били значајно побољшани, међу-
тим индекси модификације су сугерисали неке 
значајније промене: сугерисано је да ставке 21: До-
маћа храна и кухиња у Србији су квалитетни и ау-
тентични, 61. Ваздух у Србији је загађен и 63. Воде 
у Србији су загађене уместо припадања фактору 
Квалитет туристичких услуга, пређу у фактор При-

родни и културни ресурси. Такође, финалне мо-
дификације односиле су се на избацивање ставки 
које су засићивале више фактора истовремено – 9. 
Туристички информативни центри су доступни и 
квалитетни, 16. Туристички производи у Србији 
омогућавају туристима дужи боравак на дестина-
цији, 32. Бициклистичке и пешачке стазе у Србији 
су квалитетне и адекватно одржаване, 49. Турис-
тичке дестинације у Србији су адекватно снабдеве-
не електричном енергијом, 50. На дестинацијама у 
Србији обезбеђено је снабдевање висококвалитет-
ном водом за пиће, 62. Бука у дестинацијама у Ср-
бији је веома изражена, 61. Ваздух у Србији је за-
гађен и 63. Воде у Србији су загађене.

Након ових промена, постигнут је задовоља-
вајући модел фита и финална структура модела 
конкурентности од стране страних туриста. Фи-
нални модел се састоји из четири фактора: 1. При-
родно и културно наслеђе, 2. Квалитет туристич-
ких услуга, 3. Приступачност и технологија, и 4. 
Маркетинг и одрживост. Оно што се може при-
метити је да финални модел не садржи фактор За-
гађење, јер су све његове ставке искључене из моде-
ла, према сугестијама индекса модификације. 

Финални индекси фита приказани су у табели 
23. 

Финални модел је приказан у Табели 24, састоји 
се од поменута 4 фактора и укупно 38 индикатора. 

Табела 23. Индекси фита тестираног модела

Model S–Bχ2 df χ2/df RMSEA SRMR CFI NFI

1 1214,68 713 1,70 0,042 (0,038 – 0,046) 0,456 0,946 0,935

Табела 24. Структура финалног модела конкурентности туристичке дестинације (страни туристи)

Фактори и ставке Засићење на 
факторима

Средња 
вредност

Стд. 
девијација

Природни и културни ресурси (Natural and cultural resources) (7 ставки), α=0,871

1. Србија као туристичка дестинација поседује јединствене природне 
ресурсе и лепоту пејзажа 0,721 4,19 0,960

2. Србија као туристичка дестинација поседује јединствене културне 
ресурсе 0,761 4,23 0,902

3. Србија као туристичка дестинација поседује јединствене архитектонске 
карактеристике (локална архитектура) 0,738 3,94 1,014

4. Клима у Србији је пријатна 0,591 4,15 0,903

6. Србија као туристичка дестинација поседује богато материјално 
културно наслеђе (материјално културно наслеђе 0,750 4,22 0,864

7. Србија као туристичка дестинација поседује богато нематеријално 
културно наслеђе 0,727 4,25 0,882
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Фактори и ставке Засићење на 
факторима

Средња 
вредност

Стд. 
девијација

21. Домаћа храна и кухиња у Србији је квалитетна и аутентична 0,698 4,41 0,900

Квалитет туристичке понуде (Quality of tourist services) (7 ставки), α=0,831

8. Хотелски смештајни капацитети у Србији су квалитетни и разноврсни 0,666 3,92 1,012

12. У Србији постоји широк избор комплементарних смештајних 
капацитета (породичне куће, кампови, Couchsurfing, и сл.) 0,596 3,78 1,077

13. Туристичке активности у Србији су квалитетне и разноврсне 0,674 3,79 1,025

15. Србија има честе и квалитетне догађаје (специјалне манифестације/
фестивали искључујући догађаје пословног туризма) 0,654 4,14 0,973

20. Понуда страних туроператора за посету Србији је богата и разноврсна 0,567 3,74 1,079

36. У Србији постоје адекватне табле на енглеском као и јеловници на 
енглеском у ресторанима 0,637 3,80 1,129

37. Локално становништво и запослени у туризму на адекватан начин 
користе стране језике у комуникацији са туристима 0,662 3,96 1,091

Приступачност и технологија (Accessibility and technology) (7 ставки) α=0,878

24. У Србији су Ви-Фи, Интернет и телекомуникациона инфраструктура 
веома доступна туристима 0,656 3,98 1,078

25. У Србији постоје апликације (интернет и мобилне) које подржавају 
туристичко искуство у дестинацији 0,649 3,86 1,105

26. Примена савремених информационих технологија и електронског 
пословања у туризму Србије у складу је са трендовима на туристичком 
тржишту.

0,683 3,79 1,080

27. Србија као туристичка дестинација је приступачна (близина 
дестинације у односу на главна тржишта, транспортна доступност итд.) 0,733 3,91 0,977

28. Локације и атракције од значаја за туризам су доступне туристима 0,752 3,98 0,938

29. Локална туристичка и саобраћајна сигнализација задовољава потребе 
туриста 0,736 3,75 1,060

31. Инфраструктура ваздушног саобраћаја у Србији је високог квалитета 0,700 3,68 1,120

Маркетинг и одрживост (Marketing and sustainability) (16 ставки), α=0,934

39. Сертификовани програми одрживости / зелени (еко) сертификати 
постоје/спроводе се у Србији као туристичкој дестинацији 0,673 3,43 1,132

40. Позиционирање Србије као туристичке дестинације на међународном 
тржишту је ефикасно 0,749 3,59 1,068

41. Друштвене мреже (Facebook, Instagram, Twitter) се ефикасно користе 
за подршку маркетинг активностима Србије као туристичке дестинације 0,691 3,78 1,094

43. Туристичке компаније прате/истражују задовољство својих 
посетилаца/корисника услуга 0,689 3,77 1,023

44. Туристичке компаније у Србији развијају и промовишу иновативне 
туристичке производе 0,691 3,71 1,016

45. Туристички производи и услуге у Србији доступни су особама са 
инвалидитетом 0,596 3,53 1,168

46. У Србији производи, садржаји и активности у туризму производе 
квалитетно туристичко искуство 0,743 3,98 0,973

47. Политичке вредности, укупна политичка ситуација и стабилност у 
Србији погодују развоју туризма. 0,584 3,39 1,222
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Фактори и ставке Засићење на 
факторима

Средња 
вредност

Стд. 
девијација

48. Цене туристичких услуга које се нуде на дестинацији (смештај, цене 
превоза и други елементи понуде услуга у дестинацији) су повољне. 0,584 3,99 0,968

51. На међународном тржишту постоји јасна свест о Србији као 
туристичкој дестинацији 0,672 3,67 1,114

52. Србија је атрактивна туристичка дестинација 0,619 4,10 0,993

53. Имиџ и перцепција Србије на тржишту су позитивни 0,686 3,89 1,046

55. Туристичке информације су лако доступне туристима током њиховог 
боравка у Србији 0,714 4,03 0,967

56. Резервација путних услуга и онлајн резервација производа и услуга су 
лаки и поуздани 0,661 4,17 0,950

57. Бренд Србије као туристичке дестинације је препознатљив на 
међународном туристичком тржишту 0,637 3,72 1,100

60. У Србији постоји адекватна брига о заштити животне средине 0,611 3,44 1,187

Први фактор - Природни и културни ресур-
си (садржи 7 ставки) - односи се на материјално и 
нематеријално културно наслеђе, као и природне 
вредности Србије као туристичке дестинације. 
Овај фактор се показао и као најконзистентнији јер 
је његова структура остала врло слична после при-
мене модела на различитим циљним групама. 

Други фактор - Квалитет туристичке пону-
де (садржи 7 ставки) - обухвата ставке које се од-
носе на квалитет смештајних капацитета, понуду 
догађаја, активности на дестинацији, целокупну 
понуду страних туроператора као и доступност ус-
луга на енглеском језику. 

Трећи фактор - Приступачност и технологија 
(садржи 7 ставки) - садржи ставке које се одно-
се на приступачност Србије као дестинације али и 
приступачност појединачних атракција и локали-
тета. Овај фактор садржи и ставке које се односе на 
доступност савремених технологија на дестина-
цији као и различитих апликација које олакшавају 
туристичко искуство.

Четврти фактор - Маркетинг и одрживост (садр-
жи 7 ставки) је најсвеобухватнији и садржи ставке 

које се односе на екосертификацију, бригу о живот-
ној средини, квалитет пруженог искуства, позицио-
нираност, имиџ, бренд, и доступност информација 
о Србији као туристичкој дестинацији. Овај фактор 
за туристе је од посебног значаја јер садржи и ставке 
које се односе на праћење њиховог задовољства од 
стране пружаоца услуга као и пружање иноватив-
них производа, квалитетног искуства по адекват-
ним ценама. 

Када је реч о оцени појединачних фактора од 
стране туриста, средње вредности приказане су у 
Табели 25. 

Као и код претходних циљних група са којима 
је рађено истраживање, и код туриста је потврђе-
но да су Природни и културни ресурси најзна-
чајнији фактор конкурентности Србије као ту-
ристичке дестинације. Домаћа храна и кухиња 
најбоље су оцењен фактор, а одмах затим и богато 
материјално културно наслеђе Србије. Квалитет 
туристичке понуде и Приступачност и техноло-
гија фактори су са истим оценама. Када је квали-
тет туристичке понуде у питању, најбоље је оцење-
на ставка разноврсност и квалитет догађаја, потом 

Табела 25. Средње вредности процене појединачних фактора конкурентности 
Србије од стране туриста

Фактор Средња оцена Стд. девијација

Фактор 1: Природни и културни ресурси 4,21 0,692

Фактор 2: Квалитет туристичке понуде 3,90 0,755

Фактор 3: Приступачност и технологија 3,90 0,787

Фактор 4: Маркетинг и одрживост 3,82 0,770
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хотелски смештајни капацитети и употреба стра-
них језика од стране локалног становништва и за-
послених у туризму. У оквиру фактора Присту-
пачност и технологије, посебно високо је оцењене 
ставке приступачност атракција и доступност ин-
тернета и телекомуникационе инфраструктуре. У 
оквиру последњег фактора, Маркетинг и одржи-

вост, који је уједно и најлошије оцењен од стра-
не туриста, туристи изражавају највећу забрину-
тост за политичку стабилост и безбедност и бригу 
о животној средини, док су високо оценили ставке 
које се односе на атрактивност дестинације, дос-
тупност туристичких информација и лакоћу ре-
зервисања услуга. 

5.4	 Истраживање са страним туроператорима –  
тестирање модела конкурентности

Истраживање са страним туроператерима спрове-
дено је у марту 2023. године током трајања сајма ту-
ризма у Берлину (ITB Berlin https://www.itb.com/en/
trade-show-brands/). Том приликом анкетирано је 
58 страних туроператора који у својој понуди имају 
Србију као туристичку дестинацију. 

Циљ истраживања, као и код претходних циљ-
них група био је да се тестира модел конкурент-
ности Србије као туристичке дестинације и фор-

мира модел помоћу ког конкурентност Србије могу 
проценити страни туроператори који нуде на тр-
жишту Србију као туристичку дестинацију. Испи-
таници су ставке модела конкурентности процењи-
вали тако што су оцењивали степен свог слагања са 
наведеним тврдњама на скали од 1 до 5 (1 – уопште 
се не слажем, 5 – у потпуности се слажем).

Резултати истраживања су приказани у Табели 
26.

Табела 26. Резултати примене модела на узорку страних туроператера

Средња вредност Стд. Девијација
Природни и културни ресурси

1. Србија као туристичка дестинација има јединствена природна богатства и 
лепоту природе и предела 4,28 0,874

2. Као туристичка дестинација, Србија има јединствене културне ресурсе 4,21 0,833

3. Србија као туристичка дестинација има јединствена архитектонска обележја 4,07 0,792

4. Клима у Србији је пријатна (климатски услови погодни за туризам) 4,12 0,774

5. Туризам је добро развијен у заштићеним природним подручјима Србије 3,59 0,937

6. Србија као туристичка дестинација има богато материјално културно наслеђе 4,12 0,860

7. Србија као туристичка дестинација има богато нематеријално културно наслеђе 4,36 0,718

Квалитет туристичке понуде  

8. Србија има разноврсне и квалитетне хотелске смештајне капацитете 3,78 0,937

9. Туристички информативни центри су доступни и квалитетни 3,59 0,992

10. Србија има квалитетну ресторанску понуду (квалитет хране и услуге у 
ресторанима) 4,03 0,936

11. У Србији постоји квалитетна понуда забавних и тематских паркова 3,52 0,800

12. У Србији постоји широк избор комплементарних смештајних капацитета 
(породичне куће, кампови, каучсурфинг итд.) 3,78 0,796

13. Туристичке активности у Србији су квалитетне и разноврсне 3,62 0,834

14. У Србији постоји квалитетна понуда ноћног живота и забаве (барови, дискотеке, 
клубови, сплавови, казина итд.) 4,21 0,987

15. Србија има честе и квалитетне догађаје (специјалне манифестације/фестивали 
искључујући догађаје пословног туризма) 3,97 0,898
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Средња вредност Стд. Девијација

16. Туристички производи у Србији омогућавају туристима дужи боравак на 
дестинацији 3,67 0,893

17. Србија има богату и квалитетну понуду скијашког и планинског туризма 3,59 0,918

18. Србија има богату и квалитетну понуду сеоског туризма (сеоски туризам, 
агротуризам...) 3,83 0,920

19. Србија има богату и квалитетну понуду здравственог, бањског и велнес туризма 3,62 0,895

20. Србија има адекватне капацитете за пословни туризам 3,74 0,828

21. Понуда страних туроператора за посету Србији је богата и разноврсна 3,67 0,906

22. Локална храна и кухиња у Србији су квалитетни и аутентични 4,21 0,874

23. Туристичка организација Србије успоставља адекватне везе са туристичким 
предузећима (туристичким агенцијама, туроператорима, авио компанијама, 
хотелским ланцима и др.)

3,67 0,913

24. Визна политика за улазак у земљу је повољна 3,78 1,027

25. Србија пружа квалитетне здравствене услуге туристима 3,47 0,842

26. У Србији су Ви-Фи, Интернет и телекомуникациона инфраструктура веома 
доступна туристима 3,74 0,890

27. У Србији постоје апликације (интернет и мобилне) које подржавају туристичко 
искуство у дестинацији 3,82 0,826

Квалитет инфраструктуре и приступачност 

28. Примена савремених информационих технологија и електронског пословања у 
туризму у Србији у складу је са трендовима на туристичком тржишту. 3,67 0,866

29. Србија као туристичка дестинација је приступачна (близина дестинације у 
односу на главна тржишта, транспортна доступност итд.) 3,83 0,920

30. Локације и атракције од значаја за туризам су доступне туристима 3,90 0,912

31. Локална туристичка и саобраћајна сигнализација задовољава потребе туриста 3,91 0,904

32. Друмска саобраћајна инфраструктура у Србији је високог квалитета 3,41 1,009

33. Инфраструктура ваздушног саобраћаја у Србији је високог квалитета 3,81 0,982

34. Бициклистичке и пешачке стазе у Србији су квалитетне и адекватно одржаване 3,48 0,903

37. Такси услуге и услуге јавног превоза у Србији су квалитетне и поуздане 3,47 1,087

Маркетинг и искуство на дестинацији

35. Локално становништво у Србији је гостољубиво 4,19 0,945

36. Атмосфера у Србији као туристичкој дестинацији је пријатна/опуштајућа 4,05 0,847

38. У Србији постоје адекватне табле на енглеском као и јеловници на енглеском у 
ресторанима 3,76 0,942

39. Локално становништво и запослени у туризму на адекватан начин користе 
стране језике у комуникацији са туристима 3,81 0,805

40. Ниво хигијене и чистоће у Србији је висок 3,46 0,867

43. Друштвене мреже (Фејсбук, Инстаграм, Твитер) се ефикасно користе за подршку 
маркетиншким активностима Србије као туристичке дестинације. 3,72 0,894

44. Однос вредности за новац у смислу туристичког искуства у Србији је позитиван 3,83 0,798

45. Туристичке компаније прате/истражују задовољство својих посетилаца/
корисника услуга 3,74 0,870

46. Туристичке компаније у Србији развијају и промовишу иновативне туристичке 
производе 3,38 0,895
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Истраживање је показало да су страни туро-
ператори најбоље оцене дали Природним и кул-
турним ресурсима, и то највише нематеријалном 
културном наслеђу и јединственим природним бо-
гатствима. Најнижу оцену дали су развоју туризма 
у заштићеним природним добрима. Када је реч о 
фактору Квалитет туристичке понуде, квалитетан 
ноћни живот, локална храна и ресторанска пону-
да најбоље су оцењене ставке од стране иностраних 
туроператора. Најниже су пак оценили квали-
тет здравствених услуга које се пружају туристи-
ма, доступност тематских и забавних паркова као 
и квалитет и доступност информативних цента-
ра. У оквиру фактора Квалитет инфраструктуре и 
приступачност, најниже су оцењене ставке које се 

односе на друмску инфраструктуру и такси услуге, 
а најбоље оцењене ставке су оне које се односе на 
доступност туристичких локација и атракција за 
туристе, као и адекватност туристичке и саобраћај-
не инфраструктуре. У оквиру фактора Маркетинг 
и искуство на дестинацији, највише су вреднова-
не ставке које се односе на гостољубивост локалног 
становништва, пријатну атмосферу на дестина-
цији, и атрактивност Србије као туристичке дес-
тинације. Најниже оцењене ставке у оквиру овог 
фактора су препознатљивост бренда, јасну свест о 
дестинацији, иновативне туристичке производе 
као и доступност туристичких локација особама са 
инвалидитетом. Последњи фактор односи се на За-
гађење и екологију, и указује да страни туропера-

Средња вредност Стд. Девијација

47. Туристички производи и услуге у Србији доступни су особама са инвалидитетом 3,21 1,056

48. У Србији производи, садржаји и активности у туризму производе квалитетно 
туристичко искуство 3,72 0,901

49. Политички односи између Србије и главних емисионих тржишта су повољни 3,43 0,975

50. Политичке вредности, укупна политичка ситуација и стабилност у Србији 
погодују развоју туризма. 3,45 1,079

51. Цене туристичких услуга које се нуде на дестинацији (смештај, цене превоза и 
други елементи понуде услуга у дестинацији) су повољне. 3,78 0,956

52. На међународном тржишту Србије као туристичке дестинације постоји јасна 
свест 3,34 0,983

53. Србија је атрактивна туристичка дестинација 3,91 1,048

54. Имиџ и перцепција Србије на тржишту су позитивни 3,55 1,157

55. Информације о Србији као туристичкој дестинацији лако су доступне на 
међународном тржишту 3,64 0,968

56. Туристичке информације су лако доступне туристима током њиховог боравка у 
Србији 3,71 0,879

57. Резервација путних услуга и онлајн резервација производа и услуга су лаки и 
поуздани 3,74 0,849

58. Бренд Србије као туристичке дестинације је препознатљив на међународном 
туристичком тржишту 3,38 0,933

59. Искуства у Србији као туристичкој дестинацији одговарају потребама и 
очекивањима туриста 3,57 0,993

60. Туристи су спремни да препоруче Србију као дестинацију коју треба посетити 3,78 0,974

Загађење и екологија

62. Ваздух у Србији је загађен 3,69 0,922

63. Бука у дестинацијама у Србији је веома изражена 3,47 0,908

64. Воде у Србији су загађене 3,43 0,993

41. Сертификовани програми одрживости / зелени (еко) сертификати постоје/
спроводе се у Србији као туристичкој дестинацији 3,68 0,929

61. У Србији постоји адекватна брига о заштити животне средине 3,47 1,151
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тори највише изражавају забринутост за загађење 
ваздуха као и за слабо постојање сертификата про-
грама одрживости. 

Резултати овог истраживања спроведеног међу 
страним туроператорима објављени су Зборнику 
радова са VI Конгреса географа Србије (Павлуко-
вић и други, 2024).

Закључак истраживања указује на важне факторе који утичу на конкурентност Србије као туристичке дести-
нације, сагледавајући перспективе интерних стејкхолдера, локалног становништва и страних туроператора, 

као и самих туриста. Природни и културни ресурси се истичу као најзначајнији фактор, препознат као изузетно 
богат и с великим потенцијалом за развој туризма. Ставке које се односе на богато материјално и нематеријално 
културно наслеђе и јединствене природне ресурсе су високо оцењене од стране свих циљних група што можемо 
сматрати кључним предностима Србије као туристичке дестинације.

Међутим, квалитет туристичке понуде и инфраструктуре, као и ситуациони оквир развоја туризма, су области 
које захтевају значајно побољшање, с ниским оценама посебно у сегментима попут инфраструктуре, хигијене, 
политичке стабилности и подршке локалног становништва.

Недостаци у сегментима као што су маркетинг, искуство посетилаца и еколошка одрживост такође су евидент-
ни, пружајући јасну слику о областима које захтевају побољшање како би се Србија боље позиционирала на ту-
ристичкој мапи. Такође, истраживање показује да постоје разлике у перцепцији између интерних и екстерних 
стејкхолдера, наглашавајући потребу за координираним напорима свих релевантних актера у циљу унапређења 
туристичке индустрије.

Закључак истраживања истиче важност даљег развоја туризма у Србији уз посебан фокус на побољшање ква-
литета понуде и инфраструктуре, одрживог менаџмента, јачање маркетинга и промоције, као и унапређење си-
туационог оквира развоја туризма, узимајући у обзир препоруке и оцене различитих стејкхолдера како би се по-
стигао одржив и свеобухватан раст туристичког сектора.

5.5	 Имплементација ТOURCOMSERBIA модела у земљама конкурентног сета

Након валидације модела конкурентности Србије 
од стране интерних стејкхолдера и тестирања мо-
дела у пракси, припремњени су упитници за про-
цену конкурентности Србије од стране интерних 
стејкхолдера у главним конкурентним земљама 
– Мађарској, Хрватској и Словенији. Конкурент-
ски сет је потврђен и истраживањем са интерним 
стејкхолдерима Србије као и истраживањем са 
страним туристима који су у највећој мери наводи-
ли ове три земље. 

Истраживање у конкурентним земљама спро-
вођено је у следећим интервалима:
•	 Хрватска – март-јун, 2023. године, прикупљено 

је 127 испитаника. 
•	 Словенија – мај – септембар, 2023. године, при-

купљено је 102 испитаника. 
•	 Мађарска – септембар-децембар, 2023. године, 

прикупљено је 65 испитаника. 
Узорак интерних стејкхолдера чинили су пред-

ставници јавног и приватног сектора као и акаде-

мије, који представљају кључне туристичке акте-
ре у наведеним земљама. Дистрибуција упитника 
рађена је електронским путем, на основу унапред 
припремњених база контаката кључних стејкхол-
дера у наведеним земљама. Упитници су преведе-
ни на мађарски, хрватски и словеначки. Испита-
ницима су биле понуђене ставке финалног модела 
конкурентности Србије као туристичке дестина-
ције, а они су требали на скали од 1-уопште се не 
слажем, до 5 – у потпуности се слажем, да процене 
колико су по њиховом мишљењу те тврдње тачне у 
контексту Србије као туристичке дестинације. 

Резултати истраживања, где су упоређене све 
три земље, приказани су у Табелама 27 и 28. 

Из Табеле 27. такође видимо да се конкуренти раз-
ликују у својој перцепцији фактора конкурентности 
Србије као туристичке дестинације. Стејкхолде-
ри из Хрватске генерално знатно боље перципирају 
конкурентност Србије у поређењу са Словенијом и 
Мађарском (резултати за Мађарску показују најни-
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же средње вредности). У Хрватској, највише се сма-
тра да је конкурентска предност Србије Маркетинг 
и искуство, док је најниже оцењен фактор Закон-
ски оквири и одрживи развој туризма. Када је реч о 
Словенији, сви фактори конкурентности су знатно 
ниже оцењени у поређењу са Хрватском и не прела-
зе 4. Најниже су оцењени Природни и културни ре-
сурси, док су остали фактори прилично уједначено 

оцењени, са нешто вишом оценом за Законске окви-
ре и одрживи развој туризма. Кључни стејкхолде-
ри туризма у Мађарској најниже су оценили конку-
рентност Србије као туристичке дестинације. Попут 
Хрватске, Мађарска је најниже оценила Законске 
оквире и одрживи развој туризма. Највише оцењен 
фактор је пак Квалитет туристичке понуде и инфра-
структуре. 

Табела 27. Дескриптивна статистика фактора модела конкурентности примењеног у Хрватског, Словенији и Мађарској 

Фактори
Хрватска Словенија Мађарска

Средња 
вредност

Ст. 
девијација 

Средња 
вредност

Ст. 
девијација 

Средња 
вредност

Ст. 
девијација 

Природни и културни ресурси 4,07 0,642 3,61 0,593 3,58 0,662

Квалитет туристичке понуде и 
инфраструктуре 4,14 0,556 3,90 0,458 3,79 0,504

Законски оквири и одрживи развој 
туризма 3,94 0,682 3,99 0,429 3,31 0,619

Маркетинг и искуство 4,24 0,644 3,97 0,506 3,74 0,528

Табела 28. Дескриптивна статистика модела конкурентности примењеног у Хрватскоj, Словенији и Мађарској (средње 
вредности одговора на ставке модела и стандардна девијација)

Фактори и ставке
Хрватска Словенија Мађарска

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Природни и културни ресурси (Natural and cultural resources) (5 indicators)

Србија као туристичка дестинација 
поседује јединствене природне 
ресурсе и лепоту пејзажа 

4,29 0,760 3,74 0,717 3,05 0,974

Србија као туристичка дестинација 
поседује јединствене културне 
ресурсе

4,06 0,752 3,64 0,768 3,68 0,82

Србија као туристичка дестинација 
поседује јединствене архитектонске 
карактеристике (локална архитектура)

4,07 0,782 3,36 0,755 3,79 0,826

Србија као туристичка дестинација 
поседује богато материјално културно 
наслеђе 

4,04 0,814 3,67 0,825 3,79 0,792

Србија као туристичка дестинација 
поседује богато нематеријално 
културно наслеђе 

3,86 0,843 3,67 0,916 3,61 0,817

Квалитет туристичке понуде и инфраструктуре (Tourism of fer and infrastructure) (10 indicators)

У Србији постоји широк избор 
смештајних капацитета 4,59 0,659 3,72 0,937 4,11 0,68

Туристичке активности у Србији су 
квалитетне и разноврсне 4,46 0,746 3,69 0,944 3,95 0,858

Локације и атракције од значаја за 
туризам су приступачне туристима 4,35 0,780 3,86 0,784 3,81 0,8
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Фактори и ставке
Хрватска Словенија Мађарска

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Локална туристичка и саобраћајна 
сигнализација одговара потребама 
туризма и туриста

4,23 0,753 3,94 0,794 3,73 0,793

Друмска саобраћајна инфраструктура 
у Србији је квалитетна 4,15 0,909 4,1 0,682 3,65 0,851

Инфраструктура ваздушног 
саобраћаја у Србији је квалитетна 3,80 0,876 3,35 1,105 3,73 0,756

Бициклистичке и пешачке стазе у 
Србији су квалитетне и адекватно 
уређене

3,95 0,942 4,15 0,75 3,92 0,696

У Србији постоје адекватне ознаке 
на енглеском језику као и менији на 
енглеском језику у ресторанима

4,13 0,794 3,89 0,795 3,47 0,804

Ниво хигијене и чистоће у Србији је 
висок 4,04 0,763 4,25 0,667 3,73 0,787

Туристички производи и услуге у 
Србији су приступачни особама са 
инвалидитетом

3,82 0,824 4,05 0,619 3,54 0,758

Законски оквири и одрживи развој туризма (Tourism policy and sustainable development) (18 indicators)

Предузећа у туризму у Србији имају 
приступ средствима из програма 
развоја туризма

4,23 0,828 3,96 0,744 3,4 0,821

У Србији постоје адекватне пореске 
олакшице за туристичку привреду 3,69 0,913 3,85 0,837 3,13 1,038

Субвенције од стране јавног сектора 
за туризам Србије су адекватне и 
расположиве свим актерима

3,84 0,807 3,96 0,716 3,02 0,991

Постојећа туристичка политика, 
планирање и развој туризма су 
у складу са визијом Србије као 
туристичке дестинације

4,10 0,880 4,01 0,682 3,47 1,03

Становништво у Србији подржава 
развој туризма 4,04 0,907 4,02 0,66 3,32 0,811

Ниво и обим остварених јавно-
приватних партнерстава у туризму у 
Србији су на задовољавајућем нивоу

3,88 0,898 3,95 0,695 3,09 0,867

Кључни актери у туризму Србије су 
укључени у процес доношења одлука и 
дугорочно планирање у туризму

3,87 0,858 3,92 0,699 3,07 0,92

Локалне заједнице у Србији се 
ангажују у производњи хране за 
потребе туризма

3,66 0,976 3,97 0,682 2,98 0,842

Приватни сектор у туризму Србије 
препознаје важност одрживог развоја 
туризма

3,91 0,877 4,12 0,679 3,41 0,781
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Фактори и ставке
Хрватска Словенија Мађарска

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Јавни сектор у Србији препознаје 
значај одрживог развоја туризма 3,88 0,914 4,17 0,719 3,36 0,873

У Србији као туристичкој дестинацији 
постоје/примењују се сертификовани 
програми одрживости / зелена (еко) 
сертификација

3,97 0,872 4,23 0,628 3,57 0,85

Предузећа туристичке привреде 
прате/испитују задовољство својих 
посетилаца/корисника услуга

3,94 0,911 3,94 0,729 3,58 0,766

Туристичка предузећа у Србији 
развијају и промовишу иновативне 
туристичке производе

4,02 0,856 3,98 0,832 3,61 0,781

Предузећа туристичке привреде 
послују у складу са етичким 
принципима

3,95 0,853 4,02 0,675 3,09 0,752

У Србији постоје погодни услови за 
развој предузетништва у туризму 3,98 0,867 3,87 0,67 3,39 0,899

У Србији постоје адекватни програми 
едукације у туризму 4,16 0,750 3,82 0,825 3,45 0,958

Инвестиционо окружење у Србији је 
погодно/повољно за развој туризма 4,01 0,884 3,92 0,713 3,26 0,877

Политичке вредности, укупна 
политичка ситуација и стабилност у 
Србији су повољни за развој туризма.

4,03 0,890 4,15 0,681 3,19 0,982

Маркетинг и искуство (Marketing and experience) (14 indicators)

У Србији производи, садржаји и 
активности у туризму производе 
квалитетно туристичко искуство

4,11 0,805 3,95 0,776 3,68 0,753

НТО Србије (ТОС) јасно идентификује 
циљна тржишта Србије као туристичке 
дестинације

4,02 0,882 3,96 0,688 3,6 0,897

Позиционирање Србије као 
туристичке дестинације на 
међународном тржишту је ефикасно

4,28 0,863 4,01 0,751 3,63 0,786

Ефекти маркетинг активности у Србији 
се редовно прате од стране ТОС-а 4,02 0,862 4,01 0,711 3,65 0,834

Друштвене мреже (Facebook, 
Instagram, Twitter) се ефикасно 
користе за подршку маркетинг 
активностима Србије као туристичке 
дестинације.

4,09 0,886 3,91 0,759 3,56 0,836

Постоји јасна свест на међународном 
тржишту о Србији као туристичкој 
дестинацији

4,26 0,850 4 0,689 3,95 0,756

Србија је атрактивна туристичка 
дестинација 4,41 0,755 3,88 0,708 3,86 0,78
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Када је реч о појединачним ставкама у оквиру 
фактора, у оквиру Природних и културних ресур-
са, Хрватска је најбоље оценила јединствене при-
родне ресурсе и лепоту пејзажа, док је најниже 
оцењена ставка нематеријално културно наслеђе. 
Када је реч о Словенији, јединствени природни ре-
сурси и лепота пејзажа су такође најбоље оцење-
на ставка, док су стејкхолдери у Словенији најниже 
оценили архитектонске карактеристике дестина-
ције. Стејкхолдери у Мађарској најбоље су оцени-
ли материјално културно наслеђе и архитектон-
ске вредности док су најниже оценили јединствене 
природне ресурсе и лепоту пејзажа. Овде је уочљи-
ва значајна разлика у перцепцији Природних и кул-
турних ресурса Србије као конкурентске предно-
сти од стране Мађарске у поређењу са Словенијом 
и Хрватском. 

У оквиру фактора Квалитет туристичке пону-
де и инфраструктуре, стејкхолдери у Хрватској 
су најбоље оценили смештајне капацитете, раз-
новрсност и квалитет туристичких активности 
и приступачност локација и атракција у туризму. 
Најниже су пак оценили инфраструктуру ваздуш-
ног саобраћаја и приступачност туристичких про-
извода и услуга особама са инвалидитетом. Стејк-
холдери у Словенији, у оквиру овог фактора најбоље 

су оценили ниво хигијене и чистоће и квалитет 
бициклистичких и пешачких стаза, док су нај-
ниже оценили инфраструктуру ваздушног сао-
браћаја и разноврсност и квалитет туристичких 
активности. Стејкхолдери у Мађарској, најбоље су 
оценили избор смештајних капацитета а најниже 
постојање ознака на енглеском језику као и менији 
на енглеском језику у ресторанима (Radojević et. al 
2024) и приступачност туристичких производа и 
услуга особама са инвалидитетом.

У оквиру фактора Законски оквири и одржи-
ви развој туризма, стејкхолдери у Хрватској су 
најбоље оценили ставку да Предузећа у туризму 
у Србији имају приступ средствима из програма 
развоја туризма, уклађеност туристичке полити-
ке са визијом Србије као туристичке дестинације и 
постојање адекватних програма едукације у тури-
зму. Најниже су оценили постојање адекватних по-
реских олакшица за туристичку привреду и анга-
жовање локалне заједнице у производњи хране за 
потребе туризма. Стејкхолдери у Словенији, у окви-
ру овог фактора су политичку стабилност, приме-
ну сертификованих програма одрживости / зелена 
(еко) сертификација и препознатност значаја одр-
живог развоја од стране јавног и приватног секто-
ра. Најниже оцењене ставке биле су постојање по-

Фактори и ставке
Хрватска Словенија Мађарска

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Имиџ и перцепција Србије на тржишту 
су позитивни 4,43 0,813 4,14 0,675 3,62 0,916

Информације о Србији као туристичкој 
дестинацији су лако доступне на 
међународном тржишту

4,31 0,812 4,03 0,652 3,71 0,789

Туристичке информације су лако 
доступне туристима током боравка у 
Србији

4,28 0,763 3,98 0,771 3,67 0,851

Резервисање туристичких услуга и 
онлајн резервације производа и услуга 
су једноставне и поуздане

4,17 0,817 3,93 0,748 3,69 0,765

Бренд Србије као туристичке 
дестинације је препознатљив на 
међународном туристичком тржишту

4,48 0,777 3,93 0,679 3,84 0,751

Доживљаји и искуства у Србији као 
туристичкој дестинацији одговарају 
потребама и очекивањима туриста

4,20 0,817 3,97 0,826 3,69 0,759

Туристи су спремни да препоруче 
Србију као дестинацију за посету 4,25 0,867 3,87 0,84 3,82 0,695
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годних услова за развој предузетништва у туризму 
и програма едукације. Када је реч о стејкхолдери-
ма из Мађарске, овај фактор је доста ниско оцењен. 
Најбоље оцењени, али и даље са ниским средњим 
вредностима су примена сертификованих про-
грама одрживости / зелена (еко) сертификација, 
праћење и испитивање задовољства корисника 
услуга од стране предузећа и промовисање инова-
тивних туристичких производа од стране преду-
зећа. Најниже оцењене ставке су пак ангажовање 
локалне заједнице у производњи хране за потребе 
туризма, јавно-приватна партнерства и партици-
пативност у доношењу одлука у туризму. 

У оквиру последњег фактора, Маркетинг и ис-
куство, Хрватска је најбоље оценила имиџ и пер-
цепцију Србије као туристичке дестинације, 
бренд Србије, атрактивност дестинације и дос-

тупност информација о Србији на међународном 
тржишту. Најниже су пак оценили Идентифика-
цију циљних тржишта од стране НТО и употребу 
друштвених мрежа за маркетинг. Када је реч о Сло-
венији, најбоље су оценили имиџ и перцепцију Ср-
бије као туристичке дестинације и доступност ин-
формација о Србији на међународном тржишту. 
Најниже су оценили спремност туриста да препо-
руче Србију као туристичку дестинацију. Стејк-
холдери из Мађарске, најбоље су оценили свест о 
Србији као туристичкој дестинацији на међуна-
родном тришту и атрактивност дестинације, а нај-
ниже ефикасну употребу друштвених мрежа за 
маркетинг дестинације. Ставке овог фактора нај-
ниже су оцењене од стране стејкхолдера из Мађар-
ске. 

5.6	 Компаративна aнализа туристичке конкурентности Србије  
и њених кључних конкурената

Данас, на савременом глобалном туристичком тр-
жишту, конкуренција међу дестинацијамa постаје 
све интензивнија. Из тог разлога, важно је разуме-
ти и анализирати туристичку конкурентност сваке 
земље како би се идентификовале њене предности 
и недостаци у односу на друге дестинације. На ос-
нову спроведених истраживања приказаћемо ком-
паративну анализу туристичке конкурентности 
Србије у поређењу са њеним кључним конкуренти-
ма - Хрватском, Словенијом и Мађарском. Кроз ову 
анализу, пружа се увид у јаке и слабе тачке сваке 
земље, што би могло послужити као основа за уна-
пређење туристичке понуде у свакој од њих. Ова 
анализа је од кључног значаја за развој стратегија 
туристичког сектора и ефикаснијег управљања ту-
ризмом у региону.

Резултати конкурентности према дефинисаним 
факторима за 4 посматране државе  
(Србија, Хрватска, Словенија, Мађарска)
У Табели 29. приказани су резултати конкурент-
ности према дефинисаним факторима за 4 посма-
тране државе. Стејкхолдери у туризму Србије су 
дали највећу оцену првом фактору: Природни и 
културни ресурси, док у поређењу са Србијом, 
стејкхолдери из Словеније оцењују овај фактор као 
онај у којем имају највише проблема да досегну 

адекватну конкурентност (3,61) у поређењу са ос-
талим факторима. Још слабију оцену конкурент-
ности овог фактора дали су стејкхолдери из Мађар-
ске (3,58) иако је овај резултат ближи закључку да 
је ниво конкурентности виши у односу на нашу 
земљу, док су хрватски стејкхолдери овај фактор 
оценили са високим нивоом конкурентности у 
односу на Србију (4,07), премда то није и највиша 
оцена посматрајући остале факторе из истражи-
вања. 

Квалитет туристичке понуде и инфраструкту-
ре стејкхолдери у туризму Србије оценили су као 
најслабији фактор конкурентности међу посматра-
ним факторима (3,08). Ипак, док стејкхолдери из 
Хрватске оцењују овај фактор са високим нивоом 
конкурентности у односу на нашу земљу, мађар-
ски (3,79) и словеначки (3,90) стејкхолдери су става 
да иако постоји већи ниво конкурентности у одно-
су на нашу земљу, то није са толиком разликом као 
што су то оценили у Хрватској. Такође, овде треба 
приметити и да су овај фактор у Мађарској оценили 
као најјачи у поређењу са Србијом, што показује да 
не постоји значајна компаративна разлика у посма-
траним факторима између Мађарске и Србије. 

Законски оквири и одрживи развој туризма 
посматра се као фактор у којем је ниво конкурент-
ности Словеније највиши у односу на Србију према 
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мишљењу стејкхолдера из те државе (3,99). Са друге 
стране, и поред мишљења да постоји висок ниво 
конкурентности у односу на ниво Србије, стејк-
холдери у туризму Хрватске су овај фактор оцени-
ли са најмањом оценом (3,94) у поређењу са осталим 
факторима. То се може тумачити као став тамо-
шњих стејкхолдера да дефинитивно постоји прос-
тор да се ови аспекти побољшају у тој земљи. Слич-
ног су става и стејкхолдери у Мађарској, који су овај 
фактор оценили такође са најмањом оценом у по-
ређењу са осталим факторима, иако и према њи-
ховом мишљењу и даље постоји виши ниво кон-
курентности у односу на ниво на којем је Србија. 
У анализи појединачних фактора биће јасније који 
фактори највише утичу на стварање вишег нивоа 
конкурентности посматраних држава у односу са 
Србијом. Стејкхолдери у туризму Србије су овај 
фактор оценили са ниском просечном оценом, 
указујући на то да је потребно уложити додатни 
напор да се ови аспекти побољшају. 

Коначно, четврти фактор Маркетинг и иску-
ство стејкхолдери из Хрватске виде као аспект на 
којем имају изразито висок ниво конкурентности 
у односу на ниво на којем је Србија. Имајући у виду 
резултате које бележи хрватски туризам година-
ма и чињенице да је ова привредна делатност једна 
од најважнијих генератора БДП те државе, јасно 
је да велики допринос томе дају активности које 
сачињавају овај фактор конкурентности. Високу 
оцену овог фактора конкурентности су такође дали 
и стејкхолдери из Словеније (3,97) и Мађарске (3,74), 
иако тај резултат није на нивоу разлике као што 
је то случај са Хрватском. Са друге стране, са про-
сечном оценом 3,5, показују се критични ставови 

стехјхолдера у туризму Србије о изграђеној свести 
о Србији на глобалном тржишту, позиционирање 
Србије као туристичке дестинације и промовисање 
бренда Србије.

Део резултата компаративне анализе конку-
рентности туризма Србије и Хрватске презентован 
је на међунарнодној конференцији THI 2024 у Опа-
тији (Хрватска) (Pavluković et al., 2024b).

Oцена појединачних фактора конкурентности  
за 4 посматране државе  
(Србија, Хрватска, Словенија, Мађарска)
Увидом у Tабелу 30. стиче се јаснији преглед оцена 
појединачних фактора конкурентности за посма-
тране државе у односу на Србију. Као што је већ 
речено, фактор Природни и културни ресурси 
најбоље је оцењен фактор конкурентности Србије 
као туристичке дестинације, што указује на то да су 
културни и природни ресурси препознати као ве-
лики потенцијал за развој туризма у Србији. Посма-
трајући појединачне факторе, најбоље су оцењени 
фактори поседовања богатог материјалног и нема-
теријалног културног наслеђа (4,47). Упоредивши 
ове факторе са оценама стехјкхолдера из конку-
рентског сета држава, видимо да сви стејкохлдери 
имају мишљење да поседују одређени степен веће 
конкурентности у односу на Србију, али не толико 
доминантно колико је то случај са другим фактори-
ма. Рецимо, хрватски стејкхолдери сматрају да је 
њихова држава најмање конкурентна према нема-
теријалном културном наслеђу (3,86), док су и стејк-
холдери из Мађарске (3,61) и Словеније (3,67) дали 
оцене испод 4, потврдивши релативно низак ниво 
конкурентноси у односу нa Србију на основу овог 

Табела 29. Резултати конкурентности према дефинисаним факторима за 4 посматране државе

Фактор
Србија Хрватска Словенија Мађарска

Средња 
вредност

Стд. 
девијација

Средња 
вредност

Стд. 
девијација

Средња 
вредност

Стд. 
девијација

Средња 
вредност

Стд. 
девијација

Фактор 1: Природни и 
културни ресурси 4,32 0,614 4,07 0,642 3,61 0,593 3,58 0,662

Фактор 2: Квалитет 
туристичке понуде и 
инфраструктуре

3,08 0,798 4,14 0,556 3,90 0,458 3,79 0,504

Фактор 3: Законски 
оквири и одрживи развој 
туризма

3,12 0,788 3,94 0,682 3,99 0,429 3,31 0,619

Фактор 4: Маркетинг и 
искуство 3,41 0,790 4,24 0,644 3,97 0,506 3,74 0,528

Извор: Калкулација аутора
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фактора. Такође, иако су јединствени природни 
ресурси и лепота пејзажа оцењени са високом оце-
ном од стране домаћих стејкхолдера, кључни акте-
ри у туризму Хрватске управо у овоме виде највећу 
конкурентност своје државе у односу на Србију 
када је реч о овој групи фактора (4,29). Поређења 
ради, стејколдери из Мађарске примећују низак 
ниво конкурентности у односу на нашу земљу у 
овом сегменту (3,05), док тек нешто боље овај фак-
тор оцењују стејкхолдери из Словеније (3,74) што је 
уједно и највиша оцена у овој групи фактора. 

Имајући у виду да природна и културна башти-
на, као туристичке атракције, значајно подижу 
свеукупну атрактивност дестинација, регија и зе-
маља, јасна је важност озбиљног приступа у анали-
зи ових фактора. Управо ови фактори, представљају 
основу конкурентске предности сваке посматра-
не земље те стога не чуди став стејхолдера. Када је 
Србија у питању, управо природне и културне ат-
ракције представљају све важнији део туристич-
ког производа који тако добија на посебности и ди-
ференцијацији. Посматрајући глобално тржиште 
и његове утицаје, може се видети да је управо гло-
бализација утицала на интензивирање улоге при-
родне и културне баштине, као извора локалног 
идентитета, истичући тако, у првом плану „нацио-
нално“ као средство за јачање имиџа на све конку-
рентскијем туристичком тржишту. У истраживању 
које су спровели Dugulan et al., (2010), међу земља-
ма Централне и Источне Европе, полази се од става 
да ови ресурси нису најважнији фактор повећања 
конкурентске преднсти туристичких дестинација, 
већ успех трансформације ресурса у туристичке ат-
ракције, што од компаративних предности чини 
конкурентске предности. Дакле, ови научници 
тврде да је основа конкурентске предности знање, 
односно, умети донети праве и одговорне одлуке 
које се тичу природне и културне баштине. 

Полазећи од става да се степен развијености 
дестинације дефинише детерминантама као што 
су квалитет туристичке понуде, инфраструктур-
на развијеност, Законски оквири и одрживи развој 
туризма, те маркетинг и искуство, јасна је важност 
континуираног праћења стања сваког појединач-
ног фактора. Највећу разлику у поређењу Србије 
са три конкурентне државе приказују појединачни 
фактори из друге групе индикатора – квалитет ту-
ристичке понуде и инфраструктуре. Међу посма-
траним појединачним факторима стејкхолдери из 

Хрватске највећи ниво конкурентности у односу на 
Србију виде у широком избору смештајних капа-
цитета (4,59), квалитету и разноврсности туристич-
ких активности (4,46) и приступачности туристич-
ких локалитета (4,35). Имајући у виду да су ова три 
индикатора најбоље оцењена од стране стејкхолде-
ра у туризму Србије у посматраној групи фактора, 
са оценама испод 4, уочава се да постоји велики јаз 
између степена развијености и квалитета ових ас-
пеката у Хрватској и Србији. Такође, стејкхолдери 
из Мађарске оцењују широк избор смештајних ка-
пацитета као фактор по којем имају највећи ниво 
конкурентности у односу на Србију у посматраној 
групи фактора (4,11). Мађарска је изабрала мешо-
вити пут уласка међународног капитала и паралел-
но отворила пут развоју сопствене и међународно 
релевантне експертизе у хотелијерству и туристич-
кој индустрији. У Републици Мађарској су директ-
но под вођством државе формиране националне 
хотелске компаније „Danubius” и „Hungest hotels”. 
Те компаније данас наступају као регионални фак-
тори, а у Републици Мађарској контролишу готово 
половину хотелског смештајног капацитета. Тако 
је уз улогу страних компанија посебно у Будим-
пешти, отворен простор за брз раст хотелске ин-
дустрије и домаћег предузетништва у туристичкој 
привреди уопште. Држава је, упоредо с развојем 
домаћег менаџмента и растом прихода, постепе-
но напуштала своју иницијалну улогу главног ак-
ционара, препуштајући предузећа у предузет-
ничке руке. Таквим приступом је на једној страни 
задовољен национални интерес стварања јаких и 
међународно конкурентних домаћих фактора, док 
је истовремено, с друге стране, допуштен приступ 
иностраног капитала, нарочито у секторе који не 
зависе директно од „Danubius“ и „Hungest hotels“, 
односно тамо где је било потребно реализовати ве-
лике инвестиције. Оно по чему се Мађарска још 
издваја су извори термалне и лековите воде, као и 
одлични геотермални услови, те квалитетна и раз-
нолика туристичка понуда у области балнеологије. 
Мађарска је схватила значај развоја овог облика ту-
ризма и унапредила га до нивоа ка којем и Србија 
треба да тежи. По Стратегији развоја туризма РС, 
2016-2025. године Република Србија је у периоду од 
1989. до 2014. године инвестирала свега 560 мили-
она USD, док је у том периоду Мађарска инвестира-
ла 2,7 милијарди USD. По истој стратегији, Мађар-
ска је лидер по питању религиозног туризма, као и 
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пословног туризма. Па опет, оцене стејкхолдера по 
питању конкурентности Мађарске и Србије, су по-
прилично скромне. Утисак је да Мађарски стејк-
холдери управо кроз критичност, утичу на то да у 
реалности буду што бољи и да остварују што боље 
пословне резултате. Висок квалитет, строги захте-
ви контроле, пољопривреда без ГМО и стручност су 
главна конкурентска предност Мађарских стејк-
холдера на тржишту.

Хрватски стејкхолдери истичу да је њихова кон-
курентска предност, у односу на Србију, локална ту-
ристичка и саобраћајна сигнализација (4,23), а Сло-
венија, ниво хигијене и чистоће (4,25). Туристичка 
сигнализација представља такву врсту саобраћај-
них знакова, који се користе за упућивање турис-
та ка туристичким дестинацијама или до поједи-
них туристичких атракција. Они представљају 
врсту саобраћајног знака и стога имају јасно дефи-
нисан садржај, облик и боју, као и начин и место по-
стављања. Дакле, веома је важно да таква сигнали-
зација буде информативна, недвосмислена и циљно 
оријентисана, односно, да корисницима буде ко-
рисна тако да они на наједноставнији начин могу 
доћи до циља, а уједно и научити нешто о самој ту-
ристичкој атракцији ка којој су кренули. Што се Ср-
бије тиче, стејкхолдери су сагласни колики је значај 
туристичке сигнализације и да је додатно потребно 
радити на промоцији, изградњи инфраструктуре, 
радити на дигитализацији и додатним подстицаји-
ма за унапређење. С обзиром на релативно ниску 
оцену стејкхолдера из Србије (3,03) за конкурентност 
из домена локалне саобраћајне и туристичке сигна-
лизације у наредном периоду би фокус рада требао 
бити управо на туристичкој сигнализацији, како би 
све туристичке атракције биле још боље обележене 
и како би туристи, посебно странци, могли лакше 
да их пронађу и обилазе. Паралелно са туристичком 
сигнализацијом потребно је и успостављање андро-
ид апликација, а све у циљу да се туристи лакше сна-
лазе у простору, као и да се стејкхолдери једностав-
није умреже и остваре сарадњу.

Када је у питању одрживи развој туризма, и ту се 
примете извесна одступања када су одговори стејк-
холдера у питању. Стејкхолдери из Србије су веома 
ниским оценама оценили ове параметре, док стејк-
холдери из Хрватске и Словеније управо ове пара-
метре сматрају својим конкурентским преднос-
тима. Наиме, Хрватски стејкхолдери су изузетно 
високом вредношћу (4,23) оценили присуп средстви-

ма из програма развоја туризма, док су стејкхолде-
ри из Србије, за ове параметре дали једну од најни-
жих оцена (2,77). Имајући у виду значај пројеката 
који имају за циљ јачање компаративних туристич-
ких предности Србије и трансформацију истих у 
конкурентске предности Србије, треба истаћи да 
су фондови ЕУ веома важни и да могућност апли-
цирања на њих, даје Србији неопходан push-up ефе-
кат за развој. ЕУ је највећи донатор у Републици Ср-
бији, а од 2001. године, кроз неколико различитих 
фондова, обезбеђено је више од 3 милијарде гран-
това за подршку различитим реформама. Програ-
ми прекограничне сарадње у оквиру IPA инстру-
мената за претприступну помоћ подстичу управо 
сарадњу пограничних територија (прекограничну 
сарадњу) у питању решавања питања од заједничког 
интереса, као што је туризам. С обзиром на гранич-
ни положај Србије и Хрватске, међусобна сарадња 
са циљем развоја туризма обе државе, је пожељна и 
одржива. Добар пример за то да је фондове могуће 
преливати из једне у другу државу, јесте управо раз-
вој „Дунавске бициклистичке руте“ која се проте-
же у правцу Хрватска-Србија и у директној је вези са 
Стратегијом ЕУ за Дунавски регион (EUSDR). Дакле, 
стејкхолдери из обе државе треба у будућности да 
се више ослањају једни на друге и заједничким де-
ловањем аплицирају за добијање различитих фон-
дова расписаних од стране ЕУ. Давне 1973. године, 
у Мађарској је спроведена акција „Pro Natur”, која 
је још тада потенцирала заштиту животне средине 
и одрживост, као главне темеље развоја туризма. У 
питању је пуста Хортобађ, по много чему слична ти-
пичној војвођанској равници, чији су главни моти-
ви ђерам, салаши (колибе), чикоши (пастири), тра-
диционална гастрономија, вино и тамбураши. Био 
је то први и по пространству највећи (52.000 ha), На-
ционални парк Мађарске, који се од тада до данас 
само ширио (82.000 ha). Оно на шта бисмо се као Др-
жава могли угледати, када је пуста Хортобађ у пи-
тању, јесте развијен рурални и салашарски тури-
зам. Мађарска је толико унапредила туристичку 
понуду пусте Хортобађ, да су 1999. године Уједиње-
не Нације Национални Парк Хортобађ прогласиле 
природним резерватом биосфере који служи за очу-
вање како природних тако и друштвених вредности 
(Moldvai, O., 2005). У Хортобађу се током године одр-
жава велики број манифестација са циљем промо-
ције заштите природе, очувања старих заната и не-
говања традиције. 
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Према ставу научника Петровић и сар. (2018), 
који су истраживали ставове локалног становништ-
ва по питању развоја туризма у Словенији и Србији, 
као и Ђукић и сар. (2014), може се закључити да ста-
новништво Хрватске и Словеније подржава развој 
туризма, а њихови позитивни ставови произилазе 
из разних облика едукација и радионица подизања 
свести о значају развоја туризма за развој локалних 
заједница, посебно руралних (Ignjatović et al., 2023). 
Становништво је услед повећања свести о значају раз-
воја туризма, спремно да улаже своје ресурсе у развој 
туризма и помаже у трансформацији руралног прос-
тора у туристичке руралне дестинације (Vujko, Delić-
Jović, 2021), поштујући при томе све принципе инди-
катора одрживости (Panić et al. 2024; Nastić et al., 2024). 
Заинтересовано локално становништво је једна од 
најважнијих карика у процесу трансформације ком-
паративних у конкурентске предности дестинација 
(Dwyer, Kim, 2003; Vujko et al., 2021). Имајући ово у 
виду, истичу се и ставови стејкхолдера Хрватске, по 
којима је конкурентска предност ове државе у одно-
су на Србију, постојање адекватних програма едука-
ције (4,16). Што се неких других параметара тиче, по-
себно се истичу ставови стејкхолдера из Словеније по 
питању препознавања значаја одрживог развоја ту-
ризма, како од стране приватног сектора (4,12), тако и 
од стране јавног сектора (4,17). Развој туризма у складу 
са свим принципима одрживости, представља импе-
ратив у развоју туризма и заиста је веома важан став 
стејкхолдера по питању конкурентности, када су ови 
параметри у питању.

Параметри фактора Маркетинг и искуство, 
највећим оценама оцењени су од стране стејкхол-
дера из Хрватске. Стејкхолдери из Хрватске сма-
трају да је највећа конкурентска предност Хрватске 
што је то атрактивна туристичка дестинација (4,41). 
Истраживања која су спроводили Радукић и сар. 
(2019) и Konečný (2019), показују да је разлог томе, 
што се Хрватска истиче високо развијеном свешћу 
о значају туризма и улаже велике напоре у његов 
развој. Имиџ дестинација је од суштинског значаја 
за развој туризма у њима, јер се потенцијални ту-
ристи одлучују за одређене дестинације на осно-
ву целокупне туристичке понуде у њима и догађаја 
који се на дестинацијама организују, утичући тако 
на богатство доживљаја и искустава. Имајући у 
виду став хрватских и словеначких стејкхолдера по 
питању маркетинга и искуства туриста, јасно је да 
је један од основних задатака конкурентске страте-
гије туристичких дестинација, да пружају све реле-
вантне информације о укупној туристичкој пону-
ди дестинације, да промовише лојалност, да гради, 
одржава и побољшава имиџ туристичке дестина-
ције, којим се дестинација представља на туристич-
ком тржишту, као и да исправља нетачне и непот-
пуне информације о дестинацији. Управо су високе 
оцене стејкхолдера из Хрватске указале на неоп-
ходност успостављања контакта између туристич-
ке понуде (стејкхолдера), локалног становништва и 
доносилаца одлука на свим нивоима, са циљем по-
стизања што боље конкурентске предности и под-
стицања туриста да баш ту путују. 

Табела 30. Oцена појединачних фактора конкурентности за 4 посматране државе

Фактори и ставке
Србија Хрватска Словенија Мађарска

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Природни и културни ресурси (5 индикатора)

Јединствени природни 
ресурси и лепота пејзажа 4,44 0,773 4,29 0,760 3,74 0,717 3,05 0,974

Јединствени културни 
ресурси 4,40 0,768 4,06 0,752 3,64 0,768 3,68 0,82

Јединствене архитектонске 
карактеристике (локална 
архитектура)

3,83 1,049 4,07 0,782 3,36 0,755 3,79 0,826

Богато материјално 
културно наслеђе 4,47 0,716 4,04 0,814 3,67 0,825 3,79 0,792

Богато нематеријално 
културно наслеђе 4,47 0,722 3,86 0,843 3,67 0,916 3,61 0,817
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Фактори и ставке
Србија Хрватска Словенија Мађарска

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Квалитет туристичке понуде и инфраструктуре (10 индикатора)

Широк избор смештајних 
капацитета 3,25 1,030 4,59 0,659 3,72 0,937 4,11 0,68

Туристичке активности су 
квалитетне и разноврсне 3,43 1,035 4,46 0,746 3,69 0,944 3,95 0,858

Локације и атракције 
од значаја за туризам су 
приступачне туристима

3,51 1,032 4,35 0,780 3,86 0,784 3,81 0,8

Локална туристичка и 
саобраћајна сигнализација 3,03 1,129 4,23 0,753 3,94 0,794 3,73 0,793

Друмска саобраћајна 
инфраструктура 2,87 1,226 4,15 0,909 4,10 0,682 3,65 0,851

Инфраструктура ваздушног 
саобраћаја 3,30 1,169 3,80 0,876 3,35 1,105 3,73 0,756

Бициклистичке и пешачке 
стазе 2,65 1,068 3,95 0,942 4,15 0,75 3,92 0,696

Адекватне ознаке на 
енглеском језику као и 
менији на енглеском језику 
у ресторанима

3,20 1,097 4,13 0,794 3,89 0,795 3,47 0,804

Ниво хигијене и чистоће је 
висок 2,87 1,060 4,04 0,763 4,25 0,667 3,73 0,787

Туристички производи 
и услуге су приступачни 
особама са инвалидитетом

2,65 1,175 3,82 0,824 4,05 0,619 3,54 0,758

Законски оквири и одрживи развој туризма (18 индикатора)

Предузећа у туризму имају 
приступ средствима из 
програма развоја туризма

2,77 0,994 4,23 0,828 3,96 0,744 3,4 0,821

Постоје адекватне пореске 
олакшице за туристичку 
привреду

3,10 1,030 3,69 0,913 3,85 0,837 3,13 1,038

Субвенције од стране 
јавног сектора за туризам су 
адекватне и расположиве 
свим актерима

2,83 1,0803 3,84 0,807 3,96 0,716 3,02 0,991

Постојећа туристичка 
политика, планирање и 
развој туризма су у складу 
са визијом земље као 
туристичке дестинације

2,99 1,090 4,10 0,880 4,01 0,682 3,47 1,03

Становништво подржава 
развој туризма 3,72 1,003 4,04 0,907 4,02 0,66 3,32 0,811

Ниво и обим остварених 
јавно-приватних 
партнерстава у туризму су 
на задовољавајућем нивоу

2,96 1,016 3,88 0,898 3,95 0,695 3,09 0,867
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Фактори и ставке
Србија Хрватска Словенија Мађарска

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Кључни актери у туризму 
земље су укључени у 
процес доношења одлука 
и дугорочно планирање у 
туризму

2,90 1,110 3,87 0,858 3,92 0,699 3,07 0,92

Локалне заједнице се 
ангажују у производњи 
хране за потребе туризма

3,21 1,041 3,66 0,976 3,97 0,682 2,98 0,842

Приватни сектор у туризму 
препознаје важност 
одрживог развоја туризма

3,15 1,162 3,91 0,877 4,12 0,679 3,41 0,781

Јавни сектор препознаје 
значај одрживог развоја 
туризма

3,01 1,182 3,88 0,914 4,17 0,719 3,36 0,873

постоје/примењују се 
сертификовани програми 
одрживости / зелена (еко) 
сертификација

2,92 1,067 3,97 0,872 4,23 0,628 3,57 0,85

Предузећа туристичке 
привреде прате/испитују 
задовољство својих 
посетилаца/корисника 
услуга

3,18 1,074 3,94 0,911 3,94 0,729 3,58 0,766

Туристичка предузећа 
развијају и промовишу 
иновативне туристичке 
производе

3,18 1,081 4,02 0,856 3,98 0,832 3,61 0,781

Предузећа туристичке 
привреде послују у складу 
са етичким принципима

3,33 1,000 3,95 0,853 4,02 0,675 3,09 0,752

Погодни услови за развој 
предузетништва у туризму 3,32 1,165 3,98 0,867 3,87 0,67 3,39 0,899

Адекватни програми 
едукације у туризму 3,13 1,128 4,16 0,750 3,82 0,825 3,45 0,958

Инвестиционо окружење је 
погодно/повољно за развој 
туризма

3,19 1,232 4,01 0,884 3,92 0,713 3,26 0,877

Политичке вредности, 
укупна политичка ситуација 
и стабилност у земљи су 
повољни за развој туризма.

2,77 0,994 4,03 0,890 4,15 0,681 3,19 0,982

Маркетинг и искуство (14 индикатора)

Производи, садржаји и 
активности у туризму 
производе квалитетно 
туристичко искуство

3,54 0,953 4,11 0,805 3,95 0,776 3,68 0,753

ДМО јасно идентификује 
циљна тржишта 3,30 1,037 4,02 0,882 3,96 0,688 3,6 0,897

Позиционирање земље као 
туристичке дестинације на 
међународном тржишту је 
ефикасно

3,06 1,090 4,28 0,863 4,01 0,751 3,63 0,786
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Фактори и ставке
Србија Хрватска Словенија Мађарска

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

Средња 
вредност

Ст. 
девијација

 Ефекти маркетинг 
активности се редовно 
прате од стране националне 
ДМО

3,31 1,062 4,02 0,862 4,01 0,711 3,65 0,834

Друштвене мреже се 
ефикасно користе за 
подршку маркетинг 
активностима земље као 
туристичке дестинације

3,58 1,102 4,09 0,886 3,91 0,759 3,56 0,836

Постоји јасна свест на 
међународном тржишту 
о земљи као туристичкој 
дестинацији

2,97 1,125 4,26 0,850 4 0,689 3,95 0,756

Атрактивна туристичка 
дестинација 3,85 1,052 4,41 0,755 3,88 0,708 3,86 0,78

Имиџ и перцепција земље 
на тржишту су позитивни 3,28 1,106 4,43 0,813 4,14 0,675 3,62 0,916

Информације о туристичкој 
дестинацији су лако 
доступне на међународном 
тржишту

3,37 1,089 4,31 0,812 4,03 0,652 3,71 0,789

Туристичке информације 
су лако доступне туристима 
током боравка у земљи

3,44 1,099 4,28 0,763 3,98 0,771 3,67 0,851

Резервисање туристичких 
услуга и онлајн резервације 
производа и услуга су 
једноставне и поуздане

3,66 1,033 4,17 0,817 3,93 0,748 3,69 0,765

Бренд земље као 
туристичке дестинације 
је препознатљив на 
међународном туристичком 
тржишту

3,11 1,128 4,48 0,777 3,93 0,679 3,84 0,751

Доживљаји и искуства 
у земљи одговарају 
потребама и очекивањима 
туриста

3,57 0,936 4,20 0,817 3,97 0,826 3,69 0,759

Туристи су спремни да 
препоруче земљу као 
дестинацију за посету

3,76 0,900 4,25 0,867 3,87 0,84 3,82 0,695

Извор: Калкулација аутора

Анализа показује да су у туризму Србије највише оцене добили природни и културни ресурси, док су квали-
тет туристичке понуде и инфраструктуре оцењени као најслабији фактор конкурентности. Хрватски стејк-

холдери у туризму оцењују маркетинг и искуство као аспект с високом конкурентношћу у односу на Србију, док 
су словеначки и мађарски стејкхолдери такође дали високе оцене овом фактору, али не с толиком разликом као 
Хрватска. Законски оквири и одрживи развој туризма оцењени су као највиши фактор конкурентности у Слове-
нији у поређењу са Србијом, док су хрватски и мађарски стејкхолдери оценили овај фактор као најмање конку-
рентан, што указује на потребу за унапређењем у тим земљама. Ови резултати пружају увид у кључне факторе 
који утичу на конкурентност туризма међу земљама те указују на потребу за даљим напорима како би се побољ-
шала конкурентност српског туризма у односу на конкурентске дестинације.
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На основу резултата радних пакета 3 и 4 (креиран TOURCOMSERBIA модел, а потом тестиран у Србији 
и земљама конкурентског сета), у радном пакету 5 донети су закључци о конкурентности Србије као 
туристичке дестинације и креиране су смернице и препоруке за континуирано мерење конкурент-

ности Србије, побољшање конкурентске позиције Србије као туристичке дестинације и унапређење одр-
живог туризма. Овај документ биће представљен доносиоцима одлука, представницима туристичке ин-
дустрије, стручњацима, академској заједници и другим заинтересованим странама на панел дискусији 
у октобру месецу 2024. године у Београду, као и на конференцијама и сличним догађајима на којима ће 
учествовати чланови пројектног тима, на веб-сајту пројекта и друштвеним мрежама, као и у национал-
ним, регионалним и локалним медијима.

6.1	 Препоруке

6.1.1	 Развој инфраструктуре
Модернизација и проширење транспортних мрежа 
унутар Србије несумњиво ће унапредити присту-
пачност и повезаност са великим туристичким дес-
тинацијама како на унутрашњем тако и на међуна-
родном плану.

Критична област за инвестиције је друмска ин-
фраструктура. Проширење и модернизација ау-
топутева, који су тренутно у току, значајно ће уна-
предити приступ Србији из суседних земаља и 
унапредити повезивање са кључним европским 
путевима. Поред тога, модернизација постојећих 
путева, посебно у руралним областима и око попу-
ларних туристичких дестинација, олакшаће посе-
тиоцима да стигну до дестинација, промовишући 
путовања у све крајеве земље.

Текуће улагање у брзе железничке линије које 
повезују велике српске градове и међународне дес-
тинације пружиће туристима брже и повољније 
опције путовања. Модернизација постојећих же-
лезничких линија и станица додатно ће унапре-
дити целокупно искуство путовања, обезбеђујући 
удобност и поузданост за путнике. Проширење и 
унапређивање регионалних железничких веза по-

већаће приступачност мањим градовима и турис-
тичким атракцијама, што ће донети корист и до-
маћим и међународним посетиоцима. 

Пруга за велике брзине од Београда до Суботи-
це односно Будимпеште (за брзине до 200 km на час) 
почела је да се гради августа 2017. године.

Прва деоница од Београда до Новог Сада завр-
шена је и пуштена у саобраћај марта 2022. године. 
Одмах након тога почели су радови на другој део-
ници од Новог Сада до Суботице. Деоница од Новог 
Сада до Врбаса завршена је маја 2024. али још није 
до краја тестирана и пуштена у саобраћај. Радови 
на деоници од Врбаса преко Бачке Тополе до Субо-
тице су увелико у току и планирано је да цела де-
оница буде завршена до септембра 2024. Од сеп-
тембра до децембра 2024. планирана су разна 
тестирања, а отварање пруге од Београда преко 
Новог Сада до Суботице планирано је за децембар 
2024. године. До тог датума је било предвиђено да 
буде пуштена у саобраћај цела пруга од Београда до 
Будимпеште али због кашњења радова на деони-
ци од Будимпеште до Келебије односно границе са 
Србијом планира се да пруга буде отворена за сао-
браћај током 2025. године. 

6	 СМЕРНИЦЕ И ПРЕПОРУКЕ ЗА ОСТВАРЕЊЕ 
КОНКУРЕНТСКЕ ПРЕДНОСТИ СРБИЈЕ КАО 
ТУРИСТИЧКЕ ДЕСТИНАЦИЈЕ



79Конкурентност туристичке дестинације - Модел евалуације за Србију

Следеће године планиран је ремонт пруге од 
Руме преко Сремске Митровице и Шида до гра-
нице са Хрватском (за брзине до 160 km на час). У 
плану је и ремонт и електрификација пруга Пан-
чево-Вршац-Државна граница са Румунијом као и 
пруга Панчево-Зрењанин-Кикинда-Државна гра-
ница са Румунијом са краком од Банатаског Мило-
шева преко Сенте до Суботице. Ове године почели 
су дугоочекивани радови на изградњи нове елек-
трифициране пруге Ниш-Димитровград-Државна 
граница са Бугарском која ће бити завршена за три 
године односно до краја 2027. године. Очекује се да 
ове године почну радови на прузи за велике брзине 
(до 200 km на час) од Београда до Ниша. Радови би 
трајали пет година. Потписан је и меморандум из-
међу Србије и Северне Македоније у којем се исти-
че да се што пре уради пројекат за реконструкцију 
пруге Ниш-Скопље.

Ове године се очекује и почетак изградње нове 
електрифициране двоколосечне пруге од Земунског 
поља до aеродрома Никола Тесла и будућег Нацио-
налног стадиона код Сурчина. Пруга ће бити готова 
до 2027. године када је планирано отварање међуна-
родне изложбе EXPO 2027. Том пругом ће бити ост-
варена директна железничка линија која ће повези-
вати београдски аеродром са центром Београда.

Аеродроми су капије за међународни туризам, а 
проширење и модернизација аеродрома у Београду 
и Нишу требало би да угости повећање путничког 
саобраћаја и пружи унапређене услуге. Повећањем 
повезаности летова са Србијом и из ње побољ-
шаће се повезаност са кључним међународним тр-
жиштима, што ће земљу учинити приступачнијом 
туристима из целог света. Поред тога, побољшање 
копненог превоза до и од аеродрома, укључујући 
опције јавног превоза (на пример, изградња нове при-
градске железничке линије, која ће повезивати београд-
ски аеродром како са градом тако и са локацијом EXPO 
2027), поједностављује путовање за туристе, обез-
беђујући несметан прелазак са доласка на њихове 
коначне дестинације.

Развој интегрисаних система јавног превоза 
унутар градова олакшаће туристима навигацију и 
истраживање урбаних области. Проширење ауто-
буских и увођење модерних система за продају кара-
та са бесконтактним опцијама плаћања унапре-
диће погодности и целокупно искуство путовања 
како за локалне путнике тако и за туристе. На при-
мер, изградња метроа у Београду биће значајан фак-

тор за повећање конкурентности ове дестинације. 
Имплементација паметних система управљања са-
обраћајем такође би могла да игра виталну улогу у 
смањењу загушења и оптимизацији времена путо-
вања, пружајући несметано и ефикасније искуство 
свим корисницима путева. То је у складу са даљом 
промоцијом апликација за навигацију подстакну-
тих заједницом (на пример, Waze и Yandex) у турис-
тичке сврхе.

Одређивањем приоритета за модернизацију ин-
фраструктуре, Србија би требало да откључа свој 
пуни туристички потенцијал, привуче више посе-
тилаца и подстакне економски раст кроз туристич-
ки сектор.

6.1.2	 Промоција развоја одрживог туризма 
Да би се привукли еко-свесни туристи и очувало 
природно и културно наслеђе Србије, могу се при-
менити следеће препоруке:

Развијање и примена стандарда одрживог ту-
ризма. Програми сертификације - Треба уложити 
више напора на успостављање сертификационог 
програма за туристичка предузећа (хотеле, туропе-
раторе итд.) који се придржавају одрживих прак-
си као што су енергетска ефикасност, смањење от-
пада, смањење потрошње воде и друго. На пример, 
Министарство туризма и омладине Републике Ср-
бије придружило се као члан Глобалног савета за 
одрживи туризам (ГСТЦ). 

Хотел ИН је добио међународни сертификат Green 
Key, а хотел Courtyard by Marriott је у процесу серти-
фикације, што показује заинтересованост хотелске 
привреде за ову тему, а истовремено ово су добри 
примери преданости еколошкој одговорности кроз 
примену енергетски ефикасних система, употребе 
обновљивих извора енергије, ефикасног управљања 
отпадом и промоције одрживог туризма. 

Ажурирање прописа и подстицаја. Приме-
на прописа који подстичу одрживу праксу и обез-
беђују подстицаје као што су пореске олакшице или 
бесповратна средства за предузећа која испуњавају 
критеријуме.

Промоција образовања и свести о одрживом 
развоју. Покретање кампања које наглашавају пос-
већеност Србије одрживом туризму и едукацију 
и туриста и локалног становништва о одговор-
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ној пракси путовања требало би да буде приори-
тет. Србија треба да понуди нове програме обуке 
за туристичке професионалце како би се научили 
знањима и вештинама потребним за спровођење 
одрживих пракси.

Заштита природних области и биодиверзите-
та. Јачање менаџмента и заштите националних 
паркова и других заштићених подручја ради очу-
вања биодиверзитета и еколошке равнотеже је од 
суштинског значаја, с обзиром да су да су природ-
ни ресурси Србије конкурентна предност у односу 
на пример Мађарску.

Очување културног наслеђа. Стратешко ула-
гање у обнову и очување историјских локација, 
културних пејзажа и традиционалних заната је од 
кључног значаја за очување богатог културног на-
слеђа Србије. Досадашња улагања су се већ пока-
зала ефикасним у Србији, а неопходна су додатна 
улагања, посебно у заштиту и промоцију немате-
ријалног културног наслеђа и културно тематских 
рута (тренутно кроз Србију пролази 9 сертифико-
ваних рута од стране Савета Европе). Подстицање 
културног туризма који доноси корист локалним 
заједницама и промовише традиционалне праксе 
и знања је важно. 

Постојећа Стратегија развоја туризма у Републици 
Србији до 2025. године препознаје културно наслеђе 
као један од једанаест туристичких производа од по-
себног значаја, а у готово свим приоритетним дести-
нацијама међу кључним вредностима (атрактивнос-
тима) издваја се управо културно наслеђе. 

Подршка локалним заједницама. Србија би 
требало да промовише туристичке иницијати-
ве засноване на заједници које укључују локал-
не групе у планирање и развој туризма, како би се 
осигурала да имају користи и приходе од туризма. 
Требало би више да подстакне туристе да купују 
локалне производе и услуге како би подржали ло-
калну економију и очували традиционалне занате.

Подстицање одрживог транспорта је у блиском 
односу са претходном препоруком о унапређењу 
инфраструктуре. Србија би требало да унапре-
ди опције јавног превоза до и између туристич-
ких дестинација, смањујући ослањање на употребу 
приватних возила. Препоручује се промовисање 
вожње бицикла, шетње и других еколошких начи-
на превоза на краћим растојањима.

Систематско праћење и евалуација. Србија би 
требало редовно да прикупља податке о еколош-
ком и социјалном утицају туристичких активности 
како би идентификовала области за побољшање. 
Требало би да континуирано прилагођава смерни-
це и праксе на основу праћења података и поврат-
них информација заинтересованих страна.

6.1.3	 Унапређење маркетинга дестинације
Србија би требало да тежи да и на унутрашњем и 
на међународном плану подигне свест о Србији 
као туристичкој дестинацији и истакне своје једин-
ствене атракције и искуства.

Туристички маркетинг може значајно да се уна-
преди прихватањем нових приступа. Један од так-
вих приступа је фокусирање на персонализовани 
storytelling, који иде даље од генеричког оглаша-
вања и уместо тога истиче индивидуално иску-
ство. Партнерство са микро-инфлуенсерима који 
имају истинску везу са Србијом омогућава аутен-
тичне наративе који резонују са тржишним ни-
шама. Подстицање туриста да поделе сопствене 
приче и фотографије на платформама друштве-
них медија додатно појачава ову персонализацију, 
стварајући осећај заједништва и узбуђења око по-
сете Србији. Такође, долазак имерзивних техно-
логија попут виртуелне и проширене реалности 
може привући потенцијалне посетиоце у Србију, 
пружајући им бољи увид у искуства која их очекују. 
Још један иновативан приступ је маркетинг иску-
ство, који превазилази традиционалне рекламе 
како би се створили незаборавни и интерактивни 
сусрети са српском културом. Организовање пре-
зентација у већим градовима широм света, прика-
зивање српске хране, музике и традиције, може да 
изазове заинтересованост за дестинацију. Сарадња 
са међународним брендовима или организација-
ма може додатно да подигне профил Србије, ства-
рајући јединствене догађаје или производе који ре-
зонују глобалном публиком.

Маркетинг вођен подацима нуди моћан алат за 
долазак до праве публике са правом поруком. Ко-
ришћењем аналитике података, туристичке орга-
низације могу да идентификују потенцијалне ту-
ристе на основу њихових интересовања и понашања 
на интернету, кројећи рекламе и препоруке у скла-
ду са тим. Ретаргетинг кампање могу ефикасно по-
ново ангажовати кориснике који су раније показали 
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интересовање за Србију, што их је заинтересовало 
да предузму следећи корак и резервишу путовање.

Коришћење технологије је од кључног значаја за 
Србију. Развој мобилних апликација прилагођених 
корисницима које пружају свеобухватне информа-
ције о атракцијама, транспорту, догађајима и ло-
калним предузећима може значајно да побољша 
искуство посетилаца. Имплементација chatbotova 
на веб-сајтовима и платформама друштвених ме-
дија омогућава инстант интеракцију и персона-
лизоване препоруке за путовања, угоститељима 
према потребама савремених туриста.

Имајућу у виду претходно представљено, као и 
узимајући у обзир техничке потребе савремених 
канала комуникације за садржином и квалите-
том фотографија које се користе (посебно квалита-
тивне потребе у контексту трансформација са фо-
тографије пејзажног карактера ка комуницирању 
конкретног искуства) неопходно је унапређење по-
стојеће и додатно подизање квалитета базе фото-
графија и видео материјала на нивоу национлана 
– регионална – локална туристичка организација. 
У циљу синхронизације и унапређења маркетинг 
активности на домаћем и међународном тржишту 
неопходна је и боља координација активности 
на поменутом нивоу – ТОС – РТО - ЛТО. Додатну 
пажњу треба посветити и селекцији приоритет-
них издања штампаних промотивних материјала у 
смеру даљег унапређења садржаја с фактографског 
на емоционални, као и у смеру смањивања физич-
ког штампаног материјала имајући у виду недос-
татке, нефлексибилност и застарелост која се оства-
рује у јако кратком року (посебно материјала који се 
дистрибуирају на највећим сајамским манифеста-
цијама у свету). Интезивирање сарадње са ПР аген-
цијама (представништвима) на приоритетним тр-
жиштима уз јасно дефинисане параметре мерења 
резултата активности. У циљу постизања синергет-
ског ефекта промотивних активности потребно је 
унапредити сарадњу са туристичком привредом на 
локалном и регионалном нивоу. 

6.1.4	 Подстицање регионалне сарадње
Смернице за развој регионалне сарадње у туризму 
треба да обухвате низ корака како би се осигурало 
ефикасно партнерство међу дестинацијама.

Први корак је идентификација потенцијалних 
регионалних партнера. Србија би требало да ус-

постави отворену комуникацију и редовне састан-
ке са суседним дестинацијама и туристичким орга-
низацијама ради стварања основе за сарадњу.

Кључни следећи корак је разматрање оснивања 
регионалног туристичког савеза који би коорди-
нирао и имплементирао сарадњу. Основна сврха 
овог савеза био би развој заједничких туристичких 
производа. То би се постигло анализом регионал-
них атракција и ресурса како би се створиле темат-
ске руте или пакети који обухватају више дестина-
ција.

Поред тога, важно је успоставити заједничке 
стандарде за пружање услуга како би се осигурало 
доследно искуство за туристе. Такође, треба креи-
рати заједнички брендинг и маркетиншки мате-
ријал за промоцију регионалних понуда.

Олакшавање сарадње може се постићи кроз ре-
довне састанке и комуникацијске канале за све ре-
гионалне партнере. То укључује размену најбоље 
праксе и знања у области менаџмента дестинација, 
као и идентификацију заједничких кандидата и 
пројеката за грант програме и финансирање регио-
налних туристичких пројеката. Ова пракса такође 
подразумева стално тражење нових начина за по-
бољшање сарадње и унапређење туристичке пону-
де у региону.

Добру полазну основу за то може представљати ини-
цијатива Отворени Балкан, захваљујући којој је омо-
гућено кретање људи, роба и капитала између Ср-
бије, Северне Македоније и Албаније. Уклањањем 
баријера које ометају трговину и слободно кретање 
људи и омогућавањем коришћења електронских ус-
луха у оквиру регионалне иницијативе, стварају се 
услови за интензивирање сарадње у области тури-
зма (креирање регионалне турисичке понуде, зајед-
нички наступ на далеким тржиштима, решавање 
изазова недостатка радне снаге и др.) То може бити 
добар пут за укључивање осталих регионалних парт-
нера и земаља у непосредном окружењу.

6.1.5	 Развој јавно-приватног партнерства (JPP)
Препоруке за JPP:

Србија треба да идентификује заједничке 
циљеве и циљеве JPP. Посебно Србија треба јасно 
да дефинише заједничке циљеве партнерства, фо-
кусирајући се на области у којима оба сектора могу 
да допринесу и имају користи, као што су развој 
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инфраструктуре, маркетинг и промоција или одр-
живе туристичке иницијативе.

Утицај стимулативног правног и регулатор-
ног оквира. Успоставити јасне смернице и прописе 
за JPP у туристичком сектору, у којима су изложне 
улоге и одговорности сваког партнера, механизми 
поделе ризика и процеси решавања спорова.

Промоција транспарентног и ефикасног проце-
са набавке. Туристички сектор треба да обезбеди 
учешће у праведном и конкурентном процесу из-
бора приватних партнера, на основу њихове струч-
ности, искуства и финансијских капацитета.

Успостављање јасне структуре управљања. Тре-
бало би уложити више напора у стварање заједнич-
ког тела за управљање које укључује представнике 
оба сектора који ће надгледати имплементацију и 
управљање JPP пројектима, обезбеђујући транспа-
рентност и одговорност.

Могућности развоја организације за упра-
вљање дестинацијама (ДМО) и компанија за упра-
вљање дестинацијама (ДМЦ). Србија би требало 
да пронађе ефективни начин за успешну интегра-
цију ДМО и ДМЦ-а.

6.1.6	 Повећање безбедности и сигурности туриста
Стварање безбедне средине за туристе од кључног 
је значаја за уливање поверења потенцијалним по-
сетиоцима и обезбеђивање позитивног искуства у 
Србији. Препоруке за унапређење безбедности и 
безбедности туриста:

Повећање присуства и видљивости полиције. 
Повећање патрола, посебно у туристичким цен-
трима, чвориштима јавног превоза и на великим 
манифестацијама је важно. Потребно је размотри-
ти успостављање наменске туристичке полицијске 
јединице како би помогли посетиоцима и отклони-
ли њихове забринутости.

Побољшање система за реаговање у ванредним 
ситуацијама. Потребно је обезбедити функцио-
налну линију за ванредне ситуације са вишејезич-
ним оператерима који су доступни нон-стоп. 

Спровести мере за борбу против ситног крими-
нала, као што су џепарење и преваре, кроз појача-
не патроле и кампање подизања свести. Потребно 
је позабавити се забринутошћу у погледу организо-
ваног криминала и насиља повезаних са спорт-
ским догађајима високог профила путем циљаног 
рада полиције и превентивних мера. Даље, по-

требно је осигурати безбедност жена путника пру-
жањем информација о опцијама безбедног прево-
за, таксијима само за жене и сл.

Надгледање и процена. Редовно прикупљање 
податке о стопи криминала и туристичким искуст-
вима како би се идентификовали трендови и об-
ласти за побољшање. Спровести анкете и прику-
пити повратне информације од туриста како би се 
проценила њихова перцепција безбедности и без-
бедности у Србији.

6.1.7	 Туристичка истраживања и анализа 
података

Да би се максимално повећао потенцијал турис-
тичке индустрије Србије, од суштинског је значаја 
дати приоритет свеобухватним истраживањима 
и анализи података. То подразумева прикупљање 
широког спектара података, укључујући повратне 
информације из туристичких анкета, онлајн пре-
гледе и објаве на друштвеним мрежама, нетно-
графије, као и податке индустрије о стопи попуње-
ности и обрасцима резервисања.

Употребом напредних техника анализе пода-
така Србија може да стекне драгоцен увид у своје 
циљно тржиште. То укључује сегментирање турис-
та на основу њихове демографије, интересовања и 
понашања на путовањима, као и праћење проме-
на у броју посетилаца, потрошњи и преференција-
ма током времена. Анализа учинка конкурентских 
дестинација такође помаже да се идентификују 
снаге и слабости Србије на туристичком тржишту.

Ови увиди се затим могу користити за развој 
циљаних стратегија које се односе на специфич-
не потребе и преференције посетилаца. Нови ту-
ристички производи и искуства могу се осмисли-
ти тако да се допадају идентификованим циљним 
тржиштима, док маркетиншке и промотивне кам-
пање могу да се прилагоде различитим сегменти-
ма, наглашавајући јединствена продајна места и 
решавајући специфичне недоумице. Поред тога, 
стратегије одређивања цена и дистрибуције могу 
се оптимизовати на основу потражње на тржишту 
и анализе конкурената.

Да би се обезбедило стално усавршавање, ус-
постављање кључних индикатора учинка (КПИ) за 
мерење успеха туристичких иницијатива, редовно 
преиспитивање података и стратегија су од кључ-
ног значаја. 
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Важно је бринути о приватности података. 
Обезбеђивање усаглашености са прописима о 
заштити података приликом прикупљања и ана-
лизе личних информација је од највећег значаја. 
Поред тога, приоритет мора бити тачност и поузда-

ности извора података. Запошљавање квалифико-
ваних аналитичара за тумачење података и пре-
вођење налаза у практичне препоруке од кључног 
је значаја за доношење информисаних одлука које 
ће повести раст српског туристичког сектора.

6.2	 Смернице за примену препорука 

Препорука је да се имплементација TOURCOMSER-
BIA модела врши преко Националне туристичке 
организације Србије – ТОС-а. У сарадњи са регио-
налним и локалним туристичким организацијама 
(препорука је да у фокусу буду 18 приоритетних ту-
ристичких дестинација дефинисаних Стратегијом 
развоја туризма Србије за период 2015-2025). 

Препорука је да се истраживања раде једном го-
дишње, и да њима буду обухваћене све четири де-
финисане циљне групе: 
1.	 Интерни стејкхолдери (владине агенције, не-

владине организације, академија, приватни и 
јавни сектор из области туризма).

2.	 Локално становништво (препорука је да у фо-
кусу буду 18 приоритетних туристичких дес-
тинација дефинисаних Стратегијом развоја 
туризма Србије за период 2015-2025).

3.	 Инострани туристи (препорука је да у фокусу 
буду 18 приоритетних туристичких дестина-

ција дефинисаних Стратегијом развоја тури-
зма Србије за период 2015-2025).

4.	 Инострани туроператори (препорука је да се 
истраживања спроводе на међународним сај-
мовима туризма на којима ТОС учествује – 
ИТБ, Барселона, Лондон, итд.).

Препорука је да се методологија (узроко-
вање, процедура прикупљања и обраде подата-
ка као и инструменти) развијена као резултат 
TOURCOMSERBIA пројекта примењују у контину-
ираном истраживању конкурентности Србије као 
туристичке дестинације. Препорука је и да се ис-
траживање конкурентности Србије уврсти у го-
дишњи план активности ТОС-а и годишњи буџет, 
како би се обезбедила несметана имплементација 
TOURCOMSERBIA модела. 

Након спроведених истраживања, потребно је 
приступити анализи података на основу којих ће се 



84Конкурентност туристичке дестинације - Модел евалуације за Србију

дефинисати препоруке за унапређење конкурент-
ности Србије као туристичке дестинације и одре-
дити приоритете препорука на основу њихове из-
водљивости, утицаја и усклађивања са укупним 
циљевима туристичке политике. На основу добије-
них резултата, потребно је одредити план импле-

ментације препорука са временском осом са одређе-
ним миљоказима за сваку препоруку како бисте 
пратили напредак и обезбедили благовремену им-
плементацију. План треба да укључи и расподелу 
ресурса потребних за сваку препоруку, укључујући 
финансијску, људске ресурсе и техничку подршку.
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