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Sazetak: Nastala u vreme ,starog“ masovnog, a potvrdena u eri ,novog“ turizma, turisticka destinacija predstavlja
mnogo viSe od konkretne teritorije. Raznovrsnost proizvoda, usluga, prirodnih resursa, antropogenih elemenata i
informacija, koji privliaCe turiste, uobliCavaju prostore u kojima se zadovoljavaju turistiCke potrebe i zahtevi razli€itih
trziSnih segmenata. Atraktivha, privlacna i, po aktivnostima, prepoznatljiva destinacija na turistiCkom trzistu
predstavlja cilj organizovanih turistiCkih putovanja i osnovni resurs ,industrija slobodnog vremena“. Klima nije vazna
samo poljoprivredi, kako neki misle, ve¢ i drugim delatnostima, kao Sto je turizam. Ako planirate gde ¢e te na odmor,
bilo bi mudro da uporedite prosecno vreme tokom tog perioda kada odlazite, ali i vreme poslednjih godina, kako bi
smanijili 8ansu da vam loSe i neodgovarajuce vreme pokvari odmor. “Benchmarking” mora pruZiti odgovor na sledeca
dva pitanja: ,Ko je bolji?“ i ,Zasto je bolji?“ i osigurati instrumente za poboljSanje vlastitih performansi. Potrebno je
istaknuti da je to kontinuirani proces, poCetna stepenica za njegovo obnavljanje, posebno kada znamo da
konkurencija neprekidno poboljSava svoje performanse. U izvorne elemente turisticke destinacije svrstavaju se i
geografski polozaj i klima, s adaptacijom na klimatske promene.

Kljuéne reci: konkurentnost, destinacija, turisticki proizvod, klimatske promene.

Abstract: Created in the old mass era, and confirmed in the era of new tourism, a tourist destination represents
much more than a concrete territory. The variety of products, services, natural resources, anthropogenic elements,
and information, that attract tourists, shapes spaces where tourist needs and demands of different market segments
are met. An attractive, attractive, and, in terms of activities, recognizable destination on the tourist market is the goal
of organized tourist trips and the basic resource for the leisure industry. Climate is not only important for agriculture,
as some believe, but also for other activities, such as tourism. If you are planning where to go on vacation, it would
be wise to compare the average weather during the period you are going, as well as the weather in recent years, to
reduce the chance of bad and unsuitable weather spoiling your vacation. Benchmarking must answer the following
two questions: Who is better? and Why is better? And provide instruments for improving one's performance. It is
necessary to note that it is a continuous process, the initial step for its renewal, especially when we know that the
competition is constantly improving its performance. The original elements of a tourist destination include
geographical location and climate, with adaptation to climate change.
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UVOD / INTRODUCTION

Na turisticku destinaciju uti¢e mnogo faktora,
pre svega razvoj novih tehnologija, eksplozija na-
ucnih saznanja, razvoj transportnih sredstava i do-
stupnost informacija velikom broju korisnika. Zbog
podizanja kulturno — obrazovnog nivoa i povecanja
kupovne modi, zahtevi turista, postaju sve speci-
ficniji, za nivo usluga sofisticiraniji, a po drustvnim
karakteristikama preovladuju¢i oblik masovnosti
smenjuje izrazena individualnost.

Klimatske promene su jedna od najvaznijih
svetskih tema u poslednjih nekoliko godina. Od
ogromnih pozara, do sve snaznijih oluja i poplava,
koje rue sve pred sobom, kao i vrelih leta i blagih
zima bez snega, jasno je da se klima na nasoj
planeti menja. Klimatske promene su dugoro¢ne
promene u klimatskim uslovima na nasSoj planeti
Nasa planeta se u poslednjih 140 godina zagrejala
za oko 1 stepen, $to izaziva brojne promene u klimi.
Ovo je tema o kojoj je vazno informisati se, zato smo
u okviru ovog rada razjasnili i mesto i ulogu
klimatskih promena u turizmu, da se bolje razumeju
klimatske promene i njihov uticaj na turisticke desti-
nacije, kao i kako se kao drustvo mozemo izboriti s
ovim izazovom.

Pored brojnih promena u nadinu poslovanja tu-
ristickih subjekata, savremeni razvoj turizma doneo
je nove oblike upravljanja turistickom destinacijom.
Kako turisticka destinacija predstavlja kompleksnu
celinu, neophodan je integralan pristup upravljanju
na svim njenim nivoima. Upravljanje turizmom,
odnosno turistiCkom destinacijom na nivou mesta,
regije ili drzave podrazumeva usaglasenost svih Ci-
nilaca i sistemati¢nost aktivnosti, a sve u cilju defini-
sanja odgovaraju¢e menadzment strategije i turis-
ticke politike koja ¢e doprineti ostvarenju postavlje-
nih ciljeva.

Izbor nacgina upravljanja destinacijom prilagoda-
va se prirodi destinacije, nivou razvijenosti i brojnim
drugim elementima, od kojih su posebno vazni
atraktivnost destinacije i kvalitet turisticke ponude u
celini, ali i prirodni u koje ukljuujemo i klimatske
promene. Formiranjem savremenih organizacionih
oblika destinacijskog menadZmenta, poput menadz-
ment organizacija i menadzment kompanija, moze
se unaprediti razvoj turizma u destinaciji i poboljSati
kvalitet turisti¢kih proizvoda. Nastala na pojmovnom
odredenju nukleusa - krajnjeg odredi$ta turistickih
putovanja, promene u svetu turizma su savremenu
turisticku destinaciju smestile u prostor koji svojim
delovanjem odreduju turistiCke atrakcije, organi-
zovanost turisti¢kih subjekata i interesovanje turista
(Munitlak Ivanovié¢ i dr., 2023).

166 ECOLOGICA, Vol

U turizmu, analiza konkurentnosti se odnosi na
uporedivanje turistiCkih vrednosti ili parametara i
indikatora turistickog razvoja odredene destinacije.
U sklopu ovakve analize, trebalo bi uzeti vrednosti
koje se odnose na broj i atraktivnost prirodnih i
kulturnih motiva, turistiCki promet, kapacitete, sao-
bra¢ajnu infrastrukturu, disperzivnu i kontraktivhu
turisticku zonu i mnoge druge vrednosti. Kako je
turizam usluzni sektor, kvantitativni pokazatelji su
precizniji, ali svakako je preporucljivo obratiti vecu
paznju na kvalitativne, i to na one koji se odnose na
zadovoljstvo gosta, a koji su podlozni visokom nivou
subjektivnosti.

1. POJMOVNO ODREBDIVANJE TURISTICKE
DESTINACIJE /

CONCEPTUAL DEFINITION OF A TOURIST
DESTINATION

TuristiCka destinacija predstavlja klju¢ni element
u turistickom sistemu. Destinacija obuhvata razlicite
tipove prostornih celina u kojima se realizuju turi-
stiCka kretanja i ostvaruje turistiCki promet, kao
posledica tih kretanja. Da bi destinacija bila turis-
ticko odrediste, mora posedovati atraktivhe motive i
uslove za pruzanje usluga turistima. Turisticka desti-
nacija moze biti lokalitet, mesto, regija, drzava ili,
pak, hotel, jer se i tu ostvaruje turisticki promet.
KarakteriSe je trziSna orijentisanost i zahteva ade-
kvatno upravljanje.

Cesto se destinacija poistoveéuje s mestom za
odmor (engl. resort), pa se onda definiSe kao odre-
dena uza ili Sira prostorna celina u kojoj se ostvaruje
turisti¢ki promet, a to moZe biti mesto koje raspolaze
odredenim turisti¢kim kapacitetima, ali i regija u kojoj
je locirano viSe turisti¢kih centara. Jo§ se definiSe i
kao kompleks razli€itih rekreativnih i drustvenih sa-
drzaja u jednom lokalitetu ili kao ,mesto za odmor ili
poslovni centar koji turisti posecuju i gde borave*
(Holloway & Humphreys, 2012).

JoviCi¢ (2011) posmatra destinaciju s prostor-
nog aspekta i razlikuje sledece pojmove: turisticka
regija, lokalitet i centar. U svakom od njih moze se
realizovati turistiCki promet, jer poseduju turisticke
motive ili motivske aktivnosti, kao i neophodne infra-
strukturne sadrZaje za njihovu realizaciju Svetska
turisticka organizacija (UNWTO) definiSe turisti¢ku
destinaciju kao znacajno mesto koje se posecuje
tokom putovanja i razlikuje tri vrste: udaljenu, glavnu
i motiviSucu destinaciju. To je ,fiziCki prostor u kome
turista boravi najmanje jednu no¢®. Turisticka desti-
nacija ukljuCuje i turistiCke proizvode — usluge, atrak-
cije i turisticke resurse. Ona ima fizitke i admini-
strativne granice koje uslovljvaju upravljanje, imidz i
percepciju, kojima je definisana njena trziSna konku-
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rentnost. Lokalne destinacije obuhvataju razliite
ucesnike, €esto i lokalnu zajednicu, i mogu se umre-
Zavati u cilju formiranja vecih destinacija“.
Shvatanje destinacije se vremenom menjalo, jer
su se menijali i nacini koriS¢enja slobodnog vremena
i nov€anih sredstava. Takode, uticale su promene u
ekonomskom, drustvenom i tehnoloSkom smislu, pa
je paznja usmerena na znacaj razvoja destinacije i
uticaj na lokalno stanovniStvo. Tako se s tradi-
cionalnog koncepta turistiCke destinacije preslo na
savremeno koncipiranje. Tradicionalni koncept turi-
sticke destinacije polazi od turistiCkog mesta. Kako
su turisticka kretanja postajala sve masovnija i
ekonomski efekti sve vedi, javila se potreba za raz-
vojem turisti¢kih mesta. Sve viSe se investiralo u ka-
pacitete i sadrzaje neophodne za dolazak i boravak
turista, kako bi turistiCka potrosnja bila $to veca.

Ne mogu sve destinacije biti otvorene za pod-
jednak broj i strukturu turista. Sve se one razlikuju
po lokaciji, raspolozivim resursima, klimi, veli¢ini kul-
turnog nasleda, pa i u pogledu ekonomskih faktora.
Pojedine destinacije nemaju mnogo ekonomskih
izbora u poredenju s drugim (Kotler et al., 2014).
Pored navedenih, postoje i druge karakteristike turi-
sticke destinacije poput: geografskog prostora s
jasnim granicama, posedovanja objekata za sme-
Staj i prenociste turista, razli€itih sadrzaja za pose-
tioce, kreirane slike imidza destinacije, postojanja
uloge razli¢itih u€esnika u upravljanju destinacijom i
dr. (Morrison, 2013).

Kada je uoceno da turizam ima viSestruke efek-
te, ne samo ekonomske, vec¢ i socijalne, kulturne,
politicke, tradicionalni koncept je zamenjen novim,
savremenim konceptom turisticke destinacije. Jed-
na od definicija koja najbolje opisuje pojam desti-
nacije glasi ,manje ili viSe zaokruzena geografska
celina koja raspolaze atraktivnim, komunikativnim i
receptivnim faktorima, tj. svim onim prirodnim, drust-
venim, antropogenim, kulturno-istorijskim, saobra-
¢ajnim i pretpostavkama za smestaj, ishranu, od-
mor, rekreaciju i zabavu turista“ (Baki¢, 2005).

Prilikom prou&avanja turisti¢kih destinacija, tre-
ba svakako ukljuéiti i aktuelne tendencije u turizmu,
koje se Cesto pojednostavljeno predstavljaju kroz
pojmove ,starog“ - masovnog i ,novog“ - alterna-
tivnog/odrzivog turizma. Stari turizam je bio zasno-
van na standardizovanim i ¢vrsto upakovanim puto-
vanjima kreiranim na osnovu principa ,proizvodne
linije“. Novi turizam je fleksibilan, odrziv i individu-
alno orijentisan, a novi turisti su iskusniji, fleksibilniji,
nezavisniji, svesniji kvaliteta, zahtevniji u odnosu na
zadovoljavanje potreba i ,zeleniji“. Kao rezultat na-
vedenih promena, posebno turisticke traznje, me-
njaju se i turisti¢ke destinacije, i to veoma dinami¢no
(Popesku, 2016).
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Savremeni koncept turistiCke destinacije polazi
od destinacije kao prostorne oblasti, koju poseéuju i
koriste turisti, nezavisno od njenih administrativnih
granica. Destinacija je fleksibilan i dinami¢an pro-
stor, Cije granice odreduje trziste. Savremeni kon-
cept podrazumeva saradnju izmedu razli€itih uce-
snika, upravljanje turistickom traznjom i upravljanje
celokupnom destinacijom (Jovici¢, 2011).

2. ELEMENTI TURISTICKE DESTINACIJE |
KONKURENTNOST /

ELEMENTS OF THE TOURIST DESTINATION
AND COMPETITIVENESS

Sve turisticke destinacije u svojoj biti poseduju
odredene konstitutivne elemente koji motividu tu-
riste da u datoj destinaciji zadovolje svoje turisti¢ke
potrebe. Postoje razli€ita misljenja povodom kljuénih
elemenata koji Cine turisticku destinaciju, a omo-
gucavaju odvijanje turistickog prometa, formirajuci
integralni proizvod destinacije. Vecina autora se
slaze da je re€ o kombinaciji razli€itih materijalnih i
nematerijalnih odnosno prirodnih i drustvenih ele-
menata.

Tako na primer Krippendorf (1999) razlikuje
izvorne i izvedene elemente ponude turisti¢kih desti-
nacija, gde u izvorne elemente svrstava: geografski
polozaj, klimu, jezik, kulturu, gostoljubivost, folklor,
saobracéajni polozaj, komunalnu opremljenost itd.,
dok izvedene elemente posmatra kroz: turisticki
kapacitet, infrastrukturne sadrzaje za potrebe razvo-
ja turizma, organizacione aktivnosti, informisanje,
zabavne i sportsko-rekreativne sadrZaje.

U Sirem javnom mnjenju konkurentnost turistic¢-
ke destinacije se vezuje za uspeh poslovanja pri-
vrednih subjekata i poistoveéuje se s trziSnim
uCeSc¢em. Otuda verovanje da su preduzeéa koja
ostvaruju veca trziSna u¢eSca konkurentnija, odno-
sno uspesnija. U kontekstu trZziSnog u¢esca ovo bi
znacilo da jedno preduze¢e moze da dobije samo
ukoliko drugo izgubi, da preduzeée moze da osvoji
veée par€e trZiSta samo na raun drugog predu-
zecéa. Ovakvo poimanje pojma konkurentnosti jeste
i verovanje da konkurentnije predstavlja sinonim za
profitabilnije i da je stepen konkurentnosti determi-
nanta profitabilnosti.

Sve vecéa konkurencija medu turistickim desti-
nacijama i sve ¢eSée promene potreba, navika i
sistema vrednosti turista pod uticajem globalizacije
poostravaju rivalitet medu destinacijama. Jacanje
rivaliteta, s jedne strane, podstiCe destinaciju da
stalno radi na pronalazenju i eksploatisanju novih
izvora konkurentnosti, ali, s druge strane, vodi iscrp-
liivanju priliéno ograni¢enih resursa. Uvazavajuéi
potrebu da se turistima obezbedi §to viSe sadrzaja i
atrakcija tokom boravka na destinaciji, fokus treba
pomerati s rivaliteta na saradnju i kooperaciju izme-
du destinacija.
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Imajuci u vidu znacaj konkurentnosti i razvijanja
i oGuvanja konkurentskih prednosti, ne ¢udi €inje-
nica da je veliki broj autora radio ili jo§ uvek radi na
razvoju modela konkurentnosti turisticke destinacije.
Rezultat toga jeste pojava velikog broja modela.
Prema navodima Manojlovi¢ i sar. (2014) i Jova-
novi¢ (2017), modeli su evoluirali od jednostavnih
modela koji se fokusiraju na percepciju marketing

pozicioniranja destinacije kao presudnog izvora
konkurentnosti, pa do slozenih koji uvazavaju uticaj
i medusobnu povezanost velikog broja faktora i
usmereni su na predvidanje konkurentske pozicije
destinacije u buduénosti, ukljuéujuéi i klimatske
promene. U teoriji se izdvojio i u praksi afirmisao
model konkurentnosti turistiCke destinacije Richie-
Crouch-ov model.

Globalno okruzenje
) Resursi podrske

o £ Konkurentski
=0 okvir Infrastruktura i . .
c.
S g pristupagnost Osnovni resursi
= ©
>
© E Gostoprimstvo
[« W7} . i usluga Fizitka Kultura i Dogadaii
o> 9 Politike sredinai | istorijsko @ | . gacal

=] L ) i zabava

planiranja i Politika volie klima naslede
razvoja )

Slika 1 - Richie-Crouchov (2003) model konkurentnosti turisticke destinacije
Figure 1 - Richie-Crouch's (2003) tourism destination competitiveness model
Izvor/Source: (Mira et al., 2016)

Model konkurentnosti turisticke destinacije za-
snovan je na Indeksu konkurentnosti putovanja i
turizma koji je nastao kombinovanjem 14 kljuénih
faktora za konkurentnost destinacije, kao Sto su:
,politika i regulacija, propisi iz oblasti zastite Zivotne
sredine, sigurnost i bezbednost, zdravlje i higijena,
odredivanje prioriteta sektora putovanja i turizma,
infrastruktura vazdusSnog transporta, infrastruktura
kopnenog transporta, turisti¢ka infrastruktura, infra-
struktura informaciono-komunikacione tehnologije
(IKT), cenovna konkurentnost u sektoru putovanja i
turizma, ljudski resursi, afinitet prema putovanjima i
turizmu, prirodni resursi i kulturni resursi“ (Jovano-
vi¢, 2017). Od svog nastanka do danas indeks je
doZiveo viSe izmena i unapredenja. Dodata su mu
jos 3 kljuéna faktora i 6 pomoc¢nih. Formu koju danas
ima dobio je 2021. godine tako da predstavlja kom-
binaciju pet glavnih stubova konkurentnosti turi-
sticke destinacije (World Economic Forum, 2024):
1) okruzenje za razvoj turizma i putovanja; 2) politika
turizma i putovanja i kreiranje uslova za njenu rea-
lizaciju; 3) infrastruktura; 4) prirodni i kulturni resur-
si i 5) odrzivost turizma i putovanja.
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3. INDIKATORI KONKURENTNOSTI
TURISTICKIH DESTINACIJA | PREPORUKE ZA
BUDUCI RAZVOJ /

INDICATORS OF THE COMPETITIVENESS OF
TOURIST DESTINATIONS AND
RECOMMENDATIONS FOR FUTURE
DEVELOPMENT

Primarna uloga indikatora konkurentnosti turi-
stitke destinacije jeste da kreatorima drustvenih po-
litka obezbede adekvatne informacije (Jovanovic,
2017), odnosno da im pomognu u donoSenju
strategijskih odluka vezanih za razvoj turisticke
destinacije i turizma uopste, u definisanju ciljeva,
predvidanju i analizi mogucih scenarija i performansi
turisticke destinacije (Crouch, 2011). Drugim redci-
ma, oni treba da pomognu u praéenju promena i
identifikovanju trendova koji se mogu iskoristiti za
procenu performansi i karakteristika turistiCke desti-
nacije i njihovo predvidanje.

Uporedna analiza kvalitativnih pokazatelja go-
vori 0 postignutim rezultatima nekog subjekta,
odnosno o njegovom taénom pozicioniranju u
odnosu na konkurenciju. U turizmu, ova analiza se
odnosi na uporedivanje turisti¢kih vrednosti ili para-
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metara i indikatora turistickog razvoja odredene
destinacije. U sklopu ovakve analize, trebalo bi uzeti
vrednosti koje se odnose na broj i atraktivnost
prirodnih i kulturnih motiva, turisti¢ki promet, kapa-
citete, saobracajnu infrastrukturu, disperzivnu i kont-
raktivnu turistiCku zonu i mnoge druge vrednosti. U
cilju postizanja preciznije ocene, pokazatelji mere-
nja mogu se razdvoijiti na kvantitativne i kvalitativhe
pokazatelje. Kako je turizam usluzni sektor, kvan-
titativni pokazatelji su precizniji, ali svakako valja
obratiti veCu paznju na kvalitativne, i to na one koji

se odnose na zadovoljstvo gosta, a koji su podlozni
visokom nivou subjektivnosti.

SWOT analiza je instrument koji se koristi za
odredivanje konkurentske pozicije turisticke destina-
cije. Kako bi se definisali ciljevi i aktivnosti destinacije,
neophodno je prvo sagledati jake i slabe strane, pa
pristupiti planiranju razvoja. Na taj nalin se isko-
risCavaju prednosti, a smanjuju i eliminiSu slabosti.
Snage i slabosti su interni elementi na koje desti-
nacija moze uticati, dok su Sanse i opasnosti elementi
eksternog okruzenja na koje ne moze uticati.

Tabela 1 - SWOT analiza
Table 1 - SWOT analysis

Snage

Slabosti

Pogodna klima

Povoljan saobracajni polozaj

Bogatstvo prirodnih i antropogenih vrednosti
Kulturno naslede

Gastronomija

Duga tradicija banjskog turizma

Podrska razvoju turizma

Nepostojanje lokalnog plana razvoja turizma
Nedostatak smestajnih kapaciteta razlicitog kvaliteta
Nepostojanje novih turisti¢kih atrakcija

Nedostatak novih radnih mesta u turizmu
Nedovoljan broj adekvatno obucenih kadrova

Sanse

Pretnje

Unapredenje turisticke ponude

Fomiranje jedinstvenog turistiCkog proizvoda
Uslovi za razvoj razlicitih oblika turizma
Povecanje broja krac¢ih odmora (drugi odmor)
Pozitivan imidz i kreiranje brenda destinacije
PoboljSana infrastruktura

Edukacija kadrova za rad u turizmu

Nedovoljno investiranja u sektor turizma, posebno
stranih investitora

Jaka konkurencija

Nedefinisano inostrano ciljno trziste

Neadekvatna saradnja turistickih subjekata
Admistrativni/pravni problemi oko privatizacije
Klimatske promene

Izvor: delo autora / Source: author's work

Buduénost razvoja destinacije mozemo sagle-
dati kroz tri vrste ciljeva: organizacioni, kvantitavni i
kvalitativni ciljevi. Organizacioni ciljevi se ogledaju
pre svega u nacinu upravljanja u turistickoj desti-
naciji. Lokalna turisticka organizacija trebalo bi da
preraste u destinacijsku organizaciju kroz sistemski
pristup menadzZzmentu uz digitalni marketing. Desti-
nacijska menadzment organizacija bi obavljala po-
slove u skladu sa zakonom o turizmu dok bi osni-
vanje destinacijske menadzment kompanije dopri-
nelo sinergetskom efektu na trzistu (Eri¢ Nielsen i
dr., 2023).

Kvantitavni ciljevi odnose se na: Povecanje bro-
ja smestajnih kapaciteta; Povec¢anje broja dolazaka
(u skladu s povecanjem smestajnih kapaciteta); Po-
vecanje broja noéenja po turisti.

Kvalitativni ciljevi podrazumevaju: Povecanje
vidljivosti na turistickoj mapi Srbije i dela Evrope
stvaranjem brenda turistiCka destinacija; DonoSenje
lokalnog plana razvoja turizma i ujedno marketing
strategije; Upostavljanje savremenih distributivnih
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kanala destinacijskih menadZment kompanija (turi-
stiCke agencije, turoperateri, e-kanali); Razvoj novih
oblika ponude, proSirenje trenutnih i kreiranje spe-
cijalizovanih proizvoda i programa usmerenih na
pojedince i turistiCke grupe; Oblikovanje turisti¢ke
destinacije koja bi uklju€ila ponudu turistickih mars-
ruta u prirodnom okruzenju i razvoj ekoturizma (Ra-
Ci¢, Baltezarevi¢, 2022).

Neophodno je edukovati i usavrSavati kadrove,
podi¢i kvalitet usluge, autentiénost ponude, uvesti
sistem kvaliteta. Izgradnjom novih i rekonstrukcijom
postojec¢ih smestajnih kapaciteta treba usmeriti paz-
nju ka odredenim ciljnim grupama (hoteli s tri i &etiri
zvezdice). Vazno je podizati svest lokalnog stanov-
niStva o znacaju razvoja turizma u destinaciji. Pre
svega treba podizati svest mladih o neophodnosti
razvoja preduzetniStva i povecanja dostupnosti
destinacije kroz unapredenje i poboljSanje veza s
ostalim emitivnim centrima. Takode neophodno je
poveclavati frekventnost autobuskog saobracaja pu-
tem zaklju€ivanja dogovora s najvec¢im brojem jav-
nih prevoznika.
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Neophodan je kontinuirani razvoj eko i etnotu-
rizma u destinaciji, uzimajuci u obzir principe odrzi-
vog razvoja, energetske efikasnosti, ekonomske i
socijalne odrzivosti.

4. KONKURENTNOST TURISTICKOG
PROIZVODA | KLIMATSKE PROMENE /
COMPETITIVENESS OF THE TOURIST
PRODUCT AND CLIMATE CHANGES

Za pocCetak vazno je razumeti kako ljudske
aktivnosti mogu uticati na to da se planeta zagreva,
a za to je potrebno znati viSe o efektu staklene baste
i gasovima zbog kojih on postoji. Kako koncentracija
uglien-dioksida i ostalih gasova staklene baste raste
u atmosferi, tako se ovaj efekat pojacava $to dovodi
do zagrevanja Zemlje. U atmosferi postoji viSe
razliitih gasova s efektom staklene baste. Ljudi
svojim aktivnostima povecavaju njihovu koncentra-
ciju. Ovaj neverovatan skok u poslednjih 150 godina
zabelezen je zbog sagorevanja fosilnih goriva

Klimatske promene izazivaju brojne posledice,
od porasta temperature, do topljenja ledenih kapa i
gleCera. Temperatura na Zemlji ubrzano raste, a
naucnici nam govore da je najbolje da zagrevanje
zaustavimo na 1,5°C. Topljenje polarnih kapa i
gleCera ima potencijal da znatno poveca nivo mora
i ugrozi gradove koji se nalaze uz obalu. Ocekuje se
da ¢e nivo mora nastaviti da reste u buduénosti i da
¢e ugroziti gradove koji se nalaze uz obalu. Ugljen-
dioksid iz atmosfere se rastvara u vodi $to dovodi do
acidifikacije vodnih resursa.

Uz zagrevanje atmosfere remete se i uobi¢ajeni
raspored i intenzitet padavina. Uslovi na planeti se
menjaju mnogo brze nego Sto je to prirodno i
mnogim vrstama je teSko da se prilagode. Prose¢na
temperatura je od 1880. godine porasla za oko 1°C
pri ¢emu se zagrevanje u poslednjin 20 godina
ubrzalo. Kako bi se najteze posledice izbegle sve
drzave na svetu dogovorile su se da ¢e raditi na
smanjivanju emisija gasova s efektom staklene
baste. lako na tom polju postoji ogroman prostor za
napredak, stvari su se promenile znatno na bolje u
poslednjih 5 godina, nakon $to je potpisan Pariski
sporazum. Pariski sporazum potpisale su sve
drzave na svetu i glavni je okvir za medunarodnu
saradnju u borbi protiv klimatskih promena.

Klima se jeste menjala i u proSlosti, ali su pro-
mene ove brzine dosad nezabeleZene. U poslednjih
35 godina je zabeleZzeno blago smanijivanje aktiv-
nosti Sunca. Koncentracija ugljen-dioksida se me-
njala kroz istoriju nasSe planete i u velikoj meri je
uticala na klimatske uslove, medutim sadasnje pro-
mene su mnogo brze. Uz klimatske promene idu i
propratni efekti koji mogu znatno pojacati njihove
posledice - efekat povratne sprege i tatke preokreta.
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Naucnici su sada u mogucnosti da s vecom
sigurno$¢u govore o povezanosti klimatskih pro-
mena s razliCitim dogadajima.

Uz klimatske promene idu i propratni efekti koji
mogu znatno pojacati njihove posledice. Nauka o
klimatskim promenama je mnogo napredovala
poslednjih godina i sada s ve¢om dozom izvesnosti
mozemo da govorimo o posledicama koje se ocCe-
kuju ukoliko ne dode do smanjenja emisija gasova
staklene baste. Ali modeli koje koristimo jo§ uvek
nisu savrSeni i dalje postoje procesi koje nismo
dovoljno razumeli, a koji mogu u velikoj meri uticati
na to kakva nas klima o¢ekuje u buducnosti.

Efekti povratne sprege su procesi koji se doga-
daju zbog klimatskih promena i poja¢avaju inicijalne
posledice zagrevanja, a kako se to deSava najbolje
je objasniti primerima. Jedan od najpoznatijih efe-
kata povratne sprege nastaje zbog gubljenja lede-
nog pokrivaca. Naime, sneg je bele boje i zbog toga
reflektuje nazad najveéu koli¢inu suneve energije
koju dobija. Njegovim topljenjem i smanjivanjem
ledenog pokrivaa u polarnim predelima stvara se
sve veci broj tamnih mesta (mesta gde se otkrila
zemlja ili okean) koja su u stanju da upiju mnogo
vecu koli¢inu toplote. Ta tamna mesta se zagrevaju
i doprinose topljenju snega i leda koji su ostali oko
njih, Sto stvara jos viSe tamnih mesta ¢ime se proces
ponavlja i pojacava (Nordhaus, 2013).

Drugi primer efekta povratne sprege jeste odmr-
zavanje trajno zaledenih zemljiSta i jezera, ili
permafrosta, koji u sebi sadrzi veliku koli¢inu meta-
na. Poveéanje temperature u arktiCkom predelu
dovelo je do otapanja permafrosta to je rezultovalo
znatno viSim emisijama ovog gasa u poslednjih
nekoliko decenija, naravno povecana koncetracija
metana u atmosferi dalje utiCe na joS intenzivnije
zagrevanje Sto ubrzava proces topljenja i dovodi do
otpustanja joS vece koli¢ine ovog gasa staklene
baste u atmosferu. Efekti povratne sprege jos uvek
nisu dovoljno istrazeni i iz tog razloga nisu uklju¢eni
u modele IPCC-a koji predvidaju promene tempe-
rature. To je naiSlo na kritike koje govore da se na
taj nacin umanjuju razmere promena koje nas oce-
kuju ukoliko se radikalno ne smanje nivoi emisija.

Tacke preokreta su momenti posle kojih posle-
dice postaju u najvecoj meri nepovratne. IPCC tacke
preokreta definiSe kao ,nivo promena u odlikama
jednog sistema posle kojih se on reorganizuje, Cesto
veoma brzo, i vise se ne vraca u predasnje stanje
¢ak i kada se uklone pokretali promena“. Kao tacke
preokreta vezane za klimatske promene najcescée
se pominju sledeca &etiri scenarija: Pucanje velikih
delova ledenog pokrivaga i njihovo survavanje u
okean koje bi moglo znadajno da utie na porast
nivoa mora; Promene u toku Golfske struje koja &ini
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zapadnu Evropu toplijom nego $to bi po geografskoj
Sirini trebalo da bude; Ubrzani povratni efekti, poput
iznenadnog oslobadanja ogromne koli¢ine metana
iz permafrosta koja bi zna¢ajno ubrzala zagrevanje;
Opasnost od velikih promena klime na dugi rok.
Vecina modela bavi se predikcijama u narednih sto-
tinak godina, i dok je za ljude to veoma dugi rok,
nauc¢nicima koji se bave geoloSkom istorijom Zemlje
to predstavlja veoma kratko vreme. Oni imaju
bojazan da bi procesi koje smo sada stavili u pokret
na duze staze mogli da imaju mnogo vece posledice
od onih o kojima je do sada bilo re¢i. Kada i pod
kojim tacno uslovima bi ove taCke preokreta mogle
da se dogode jo$ uvek je oblast s dosta nepoznatih,
ali svaki od ovih scenarija u velikoj meri bi promenio
sliku sveta i na€in na koji milioni ljudi zZive svoje
Zivote.

ZAKLJUCAK / CONCLUSION

Ovu resursnu bazu i motive potrebno je dizaj-
nirati u turistiCki proizvod destinacije kroz posebne
oblike turizma kao pojedinacne, ali istovremeno i
kao jedinstveni integrisani proizvod destinacije.
Strategijom diversifikacije bi se razvili novi proizvodi
i nova trZidta. Akteri u turizmu ¢e morati da usmere
svoju aktivnost pre svega na sve obrazovanije i
sofisticiranije turiste kreiranjem novih turisti¢kih
proizvoda pri éemu posebno treba obratiti paznju na
pojedina¢ne postojeée i nove integrisane turisticke
proizvode.

Razvojni trendovi pokazuju sve vecéu potrebu za
specijalizovanim adaptacijama turisti¢kih usluga za
pojedine segmente potraZnje. Strategija diferenci-
jacije omogucava stvaranje jasnog identiteta. Formi-
ranjem brenda svaki novi turistiCki proizvod treba da
sadrzi mnogo karakteristika lokalnog autohtonog
okruZenja. Identitet, brend, imidz i vidljivost su klju¢
konkurentske prednosti. Marketing turisticke desti-
nacije se mora zasnivati na najkreativnijim i jedinst-
venim pristupima kombinujuéi upotrebu tradici-
onalnih i novih pristupa trZidtu, svakako uzimajuci u
obzir nove alate komunikacije i promocije uz po-
drsku savremenih tehnologija.

Izrada strategije razvoja turizma, jasan identitet,
diferenciranost turistickih proizvoda, imidz destina-
cije, izgradnja brenda, nacin organizovanja uprav-
ljanja turizmom u destinaciji, koordinacija i uskla-
divanje interesa stejkholdera koji se bave turizmom
i kompatabilnim delatnostima, sprovodenje i izrada
marketinskih studija, istrazivanje trzista, podizanje
kvaliteta usluge, obrazovanje stru¢nog kadra i ani-
miranje potencijalnih investitora za ulaganje u infra-
strukturne projekte (pre svega u obliku hotelskih
objekata pristupacnijih za srednje plateznu klijentelu
kao i ostale atrakcije u vidu bazena, sportskih terena

ECOLOGICA, Vol. 31, No 114 (2024)

i sl.). Ovo su samo neke od smernica za buducnost
destinacije kako bi se ostvarila odrziva konkurentska
prednost.

Mogucnost da poveZzemo konkretne slu¢ajeve s
klimatskim promenama je veoma vazna. Naucnici
vec sada s velikom izvesno$¢éu mogu da tvrde na
koji nacin ¢e se globalna klima menjati u buduénosti
i kakvi nas sve vremenski ekstremi o¢ekuju, a kao
§to smo i primetili poslednjih godina, njihove
prognoze se nazalost ostvaruju. lako je to slucaj
veliki broj ljudi jo§ uvek smatra da se klimatske
promene ne deSavaju i ekstremne dogadaje
pripisuju prirodnoj varijabilnosti. Kada budemo bili u
mogucnosti da zajedno s vremenskom prognozom
u realnom vremenu vidimo i procenu uticaja klimat-
skih promena na taj konkretan dogadaj bice mnogo
lak8e ubediti donosioce odluka i javnost u neop-
hodnost brze i odlu¢ne akcije u cilju zaustavljanja
klimatskih promena.
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