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KRITERIJUMI PRI ODABIRU KUPALISTA ZAVISNO OD NIVOA
ZNANJA O PLAVOJ ZASTAVICI U CRNOJ GORI

CRITERIA FOR SELECTING SWIMMING AREAS DEPENDING ON THE LEVEL OF
KNOWLEDGE ABOUT THE BLUE FLAG IN MONTENEGRO

Apstrakt: Kupalista u Crnoj Gori pred-
stavljaju generator razvoja turisticke privre-
de. Njihova uredenost i opremljenost je izvr-
Sena u skladu sa zakonskom regulativom. U
poslovanju se ne primenjuju medunarodni
standardi, ali jedan deo kupalista posedu-
je prestizno medunarodno priznanje ,,Plava
zastavica, koje garantuje kvalitetno pruZenu
uslugu i zastitu Zivotne sredine na visokom
nivou. Kupalisni gosti imaju razlitite kriteri-
jume za odabir plaze na kojoj ¢e se odmarati
i njihov izbor ne zavisi samo od subjektivnih
afiniteta, vec i od kvalitetne ponude i znanja
o plavoj zastavici.

Kljucne reci: standard, kupalista, plava
zastavica, korisnici usluge

Uvod

U svetu turistickih usluga uvodenje
standarda je mnogo teze nego u oblasti pro-
izvodnje, prevashodno zbog same priro-
de procesa pruzanja usluga, kao i procene
kvaliteta usluge zasnovane na subjektivnom
dozivljaju. Usluge su u potpunosti personali-
zovane i moraju biti prilagodene svakom po-
jedinom gostu (Avelini Holjevac, 2002). Ovo
su i glavni razlozi nepostojanja veceg broja

Abstract: Beaches in Montenegro repre-
sent a generator of development of the tourist
industry. They are arranged and equipped in
accordance with statutory regulations. Despi-
te the fact of international standards not be-
ing applied in operations, one part of the be-
aches have been awarded the prestigious Blue
Flag certification which guarantees high envi-
ronmental and quality standards. Users have
different criteria when choosing the beach to
relax and their choice does not only depend
on personal affinities, but also on the high-qu-
ality offer and understanding of the Blue Flag
beach criteria.

Keywords: standard, beaches, blue flag,
service users

medunarodnih standarda koji su primenljivi
u oblasti turizma, a posebno kada je u pita-
nju kupali$ni turizam. Primena standarda
ne podrazumeva ,,formulu uspeha zajedno
sa racunom” (Deming, 1996), ve¢ dugotra-
jan i kontinuiran proces: uvodenja, prilago-
davanja, revidiranja i revizije svih segmenata
poslovanja. Oni su osnova za napredovanje
ostvarivanjem: povecane konkurentnosti,
opste ekonomicnosti, sigurnosti zdravlja i
zaStite Zivotne sredine, zastite potrosaca -
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korisnika usluga, slobodnog protoka robe
(Perovi¢, 2007). Pored ovih, postoje i drugi
argumenti protiv standardizacije u turizmu:
postojanje kulturnih i geografskih razlika
koje cine sastavni deo turisticke ponude
neke zemlje; zatim, primena standarda je
skup proces koji zahteva ljudske i materi-
jalne resurse; usaglasavanje nacionalnih sa
medunarodnim kriterijjumima i njihova do-
sledna primena zahteva od pruzaoca usluga
veliki napor i istrajnost. Neimplementiranje
medunarodnih standarda (ISO standarda)
u oblasti kupali$nog turizma ne znaci ne-
postojanje opsteprihvacenih kriterijjuma u
podizanju kvaliteta pruzene usluge. Naime,
»Plava zastavica“ je medunarodno prihva-
¢en simbol za kvalitet usluge u turizmu i vi-
sok nivo zastite Zivotne sredine.

Plaze su geoloski, klimatski, resurs za eko-
logka istrazivanja, kao i resurs za rekreaciju.
»Plaze su blago - koje ve¢ina neguje, neki
iskori$¢avaju, a svi uzivaju. Plaze su mesta
za rekreaciju, obnavljanje i podmladivanje,
komunikaciju s prirodom® (Pilkey, 2011).
Kupali$ni turizam ima ozbiljan uticaj na zi-
votnu sredinu, a program eko-sertifikacije,
kojim se potvrduje ispunjenost ekoloskih
standarda, predstavlja sistem podsticaja turi-
stickih subjekata da poboljsaju ekoloske per-
formanse svoje zemlje. Sertifikacija ,,Plavom
zastavicom® na Kostariki je imala i statisticki
i ekonomski uticaj, koji se ogledao u privlace-
nju veéeg broja turista, $to je zahtevalo i nova
hotelska ulaganja, posebno u luksuznim ho-
telima. Rezultati su pokazali da je sertifikacija
podstakla izgradnju dvanest do devetnaest
dodatnih hotela godi$nje. Gledano na duze
staze, investicije u realizaciju ovog programa
prevazilaze benefite od uvodenja istog (Black-
man, 2012). Ipak, ovaj ,alat“ za upravljanje
plazama premoscuje jaz izmedu rekreacije i
zastite zivotne sredine (Klein, 2017).

Ekoloska vrednost i funkcija plaze ¢esto
se dozivljavaju kao sekundarne u odnosu na
njihovu ekonomsku vrednost. Plaze kao je-

dinstven ekosistem, suocavaju se sa znacaj-
nim uticajima antropogenog faktora, s kopna
i efektom globalnih klimatskih promena, s
mora (Schlacher, 2007). Porast broja stanov-
nika, $irenje i izgradnja obalne infrastruk-
ture, udruzeni sa klimatskim promenama,
porastom nivoa mora i ekstremnim vremen-
skim prilikama su uticaji koji imaju negativne
posledice na zivotnu sredinu i odrZivi razvoj
(Dafeo, 2008). Zato se sve ¢e$ce postavlja pi-
tanje da li se sertifikat ,,Plave zastavice“ koristi
kao alat za upravljanje zastitom Zzivotne sre-
dine ili se viSe koristi za promociju turizma i
povecanje ekonomskih pokazatelja rasta neke
zemlje (Klein, 2017). Italijanske primorske
op$tine postepeno integriSu odrZivost kao
osnovnu vrednost turisticke industrije, kako
bi uspesno odgovorile zahtevima trenutnog
trzista, ekoloskim zahtevima i zahtevima za-
jednice. Program ,,Plave zastavice® je poslu-
7io kao sredstvo unapredenja menadzmenta
obalnom zonom na holisticki nacin, promo-
viudi integrisanje pitanja Zivotne sredine u
procesu dono$enja odluka lokalnih vlasti i
njihovih partnera (Creo, 2011). Sertifikacija
plaze se vidi i kao faktor indirektne konku-
rentnosti turisticke destinacije, gde upravlja-
nje plazom kao prirodnim resursom, uti¢e na
zadovoljstvo posetilaca i na njihovu nameru
da se vrate (Dodds, 2020).

U radu se istrazuje u kojoj meri su korisni-
ci usluga na kupalistima Crne Gore upoznati
sa ovim ekskluzivnim eko obelezjem, koji su
razlozi odabira plaze, odnosno da li je ,,Plava
zastavica“ bila pozivnica za njihov kvalitetan
odmor. Cilj rada je utvrditi povezanost odlu-
ke korisnika usluga o odabiru kupalista sa
nivoom njihovog znanja o ,,Plavoj zastavici,
kao prestiznom eko sertifikatu. Ova ,,nagra-
da“ se dodeljuje plazama koje ispunjavaju set
kriterijjuma koji se odnose na: kvalitet vode,
ekolosko informisanje i obrazovanje, sigur-
nost korisnika usluga i ekolosko upravljanje.
Koliko su posetioci upoznati sa ovim kriteri-
jumima, kakva je njihova percepcija ,,plavog
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simbola“ i koji su prioritetni atributi ovog
priznanja bili odlu¢ujuéi za odmor na datoj
plazi, daje odgovor istrazivanje sprovedeno
u Jjeto 2019. na devet budvanskih kupalista.
Isto je sprovedeno metodom anketiranja go-
stiju. U maju 2020. ovo priznanje su dobile 34
plaze i jedna marina u Crnoj Gori.

Kriterijumi za dobijanje Plave
zastavice
»Plava zastavica“ je nastala u Francuskoj
1985. godine kada su neke obalne opstine na-
gradene za kvalitet vode za kupanje i tretman
otpadnih voda. Fondacija za ekolosku edu-
kaciju u Evropi (FEEE) je Evropskoj komisiji
1987. godine predstavila koncept ,,Plave za-
stavice®. Ovo je bila Evropska godina Zivotne
sredine, kada su se plave zastavice vijorile na
244 plaze i 208 marina u 10 zemalja.

Dodeljivanje ,Plave zastavice“ zasni-
va se na ispunjavanju kriterijuma iz Cetiri
oblasti: kvalitet vode, ekolosko obrazovanje
i informisanost, ekoloski menadzment i be-
zbednost, sigurnost i usluge (NVO ,, EKOMS
2006). Neki kriterijumi su obavezni, a neki
preporucujudi.

« Kvalitet vode je oblast kriterijuma
koja imperativno zahteva ispunjenost
standarda visokog kvaliteta vode za
kupanje; industrijski i kanalizacioni
ispusti ne smeju uticati na podrucje
plaznog prostora; zahtev za tretman i
ispustanje otpadnih voda u prirodni
recipijent, tretman algi i druge vegeta-
cije. Ovaj kriterijum je presudan u do-
bijanju ovog prestiznog priznanja. Na-
ime, merenje i analiza morske vode se
vr$i deset puta, tokom leta, kod svake
plaze sa plavom zastavicom. Ukoliko
kupaliste ne zadovolji ovaj kriterijum,
»Plava zastavica“ se oduzima. U Crnoj
Gori, najve¢u podrsku zakupcima u
zadovoljenju ovog kriterijuma pruza
Javno preduzeée za upravljanje mor-
skim dobrom.

o Ekolosko obrazovanje i informi-

sanost se odnose na informacije o:
obalnim ekosistemima i osetljivim
prirodnim  podru¢jima,  kvalitetu
vode, kampanji ,Plava zastavica®, sa
obavezom organizacije pet ekolosko
- edukativnih akcija. Zakupci ovaj kri-
terijjum najlakse zadovolje u edukaciji
dece $kolskog uzrasta. Nema poveza-
nosti crnogorskih zakupaca sa istrazi-
vackim radom na univerzitetima, ve¢
se ovaj kriterijum zadovoljava viSe iz
formalnih razloga.

Ekoloski menadzment i bezbednost
podrazumeva: ekoloske provere pla-
znih objekata i opreme od strane Ko-
misije za kontrolu plaze; ispunjenje
odredbi ekologkih zakona; ¢isto¢u pla-
ze; postavljanje kanti za smece, obje-
kata za reciklazni materijal, sanitarnih
objekata; zabranu kampovanja, voznju
automobila i deponovanja smeca; po-
Stovanje regulative u vezi ku¢nih ljubi-
maca; odrzavanje objekata i opreme na
plazi, nadin transporta opreme na plazi.

Sigurnost i usluge su set kriterijuma,
koji se odnose na: spasioce i opremu
za spasavanje, opremu za prvu pomoc,
organizaciju razli¢itih aktivnosti, plan
hitnih intervencija u slucaju zagade-
nja, siguran pristup plazi, patroliranje
plazom, snabdevanje pijacom vodom,
pristup za lica sa posebnim potreba-
ma, mapu plaze. Postojanje spasilaca,
njihov raspored i spasilacka oprema
su uredeni i zakonskom regulativom
u Crnoj Gori. (Pravilnik o uslovima u
pogledu uredenosti i opremljenosti, vr-
stama i uslovima koriséenja kupalista
na moru, 2020). Naime, u cilju zastite
korisnika ovog vida turisti¢kih usluga,
zakupci su u obavezi da angazuju po
jednog spasioca na svakih 50m duzi-
ne kupalista, tokom jula i avgusta, a u
ostalim mesecima na svakih 100m.
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»Plava zastavica“ u Crnoj Gori

Turizam XX veka u Crnoj Gori se razvio
na filozofiji masovnog, odnosno organizo-
vanog turizma, normiranog kao ,main-
stream” turizam, koji je karaktrisala vodeca
uloga velikih organizatora putovanja, na
bazi kojih se pokrenuo impozantan razvoj
mnogih turisti¢kih destinacija, ali i stvorili
problemi ekologke i ekonomske odrzivosti,
usled $irenja turisticke infrastrukture i pri-
tiska na ekolosku sredinu. To je uticalo na
formiranje razvojne filozofije odrzivog tu-
rizma (Ratkovi¢, 2009).

Kampanja ,,Plava zastavica® sprovodi se
u Crnoj Gori od 2003. godine, kada je NVO
~EKOM” postala ¢lan Fondacije za ekolosku
edukaciju (FEE) i time stekla pravo da bude
nacionalni operater za ,Plavu zastavicu“ u
Crnoj Gori. Po odluci Ministarstva turizma,
kampanja u Crnoj Gori se odvija u dve faze:
zainteresovanom kupali§tu se u prvoj godini
dodeljuje sertifikat kandidata (pilot faza), na-
kon cega se to kupaliste moze kandidovati za
»Plavu zastavicu® kod Medunarodnog Zirija,
na predlog Nacionalne komisije (faza dodele
oznake ,,Plava zastavica“). Ukoliko se tokom
sezone promene uslovi na plazi, plava zastavi-
ca moze biti povucena privremeno ili trajno.

Grafikon 1. PlaZe u pilot fazi i plaze sa ,Plavom zastavicom® u Crnoj Gori po godinama
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Izvor: Vlastita obrada na osnovu podataka NVO ,,EKOM”

Grafikon 1. pokazuje da je u proteklih
osamnaest godina, u pilot fazi, varirao broj
kupalista koja su aplicirala za ,,Plavu zasta-
vicu® Naime, neka kupalista su konkurisala
vie puta, jer nisu zadovoljila sve kriteriju-
me za dobijanje sertifikata, kao npr. kvalitet
vode za kupanje, koji je bio nezadovoljava-
judi vise puta tokom merenja. Iako, ova ano-
malija nije bila odraz nezalaganja zakupaca
da ispostuju sve zahteve, morali su da ce-
kaju da kvalitet vode bude zadovoljavajudi,
pa da dobiju ,,Plavu zastavicu®. Grafikon 1

pokazuje da je broj zakupaca, koji su zeleli
da se plava zastavica zavijori na njihovoj pla-
Zi, rastao prve tri godine, nakon cega pada
interesovanje do 2014. Sigurno je ista bila
izazov za zakupce, prvih godina, ali je i sva-
kom imaocu bila garancija prioriteta' prili-
kom ucestvovanja na tenderu kod JPMD za
zakup kupali$nog prostora. U 2007. godini,

1 Prvih godina su zakupci sa plavom zastavicom
dobijali 50 poena, a kasnije 20, odnosno 10 prilikom
ucestvovanja na tenderu za zakup kupalista kod
JPMD
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dve plaze su izgubile ovo priznanje, zbog
neispunjenosti zahteva za o¢uvanje kvalite-
ta vode. Program ,,Plava zastavica“ je 2005.
i 2008. dobio nagradu ,Wild Beauty Award“
za doprinos kvalitetu, afirmaciji i promociji
turisticke ponude Crne Gore. Kasnije ona
postaje pitanje prestiza kod zakupaca, tako
da od ukupno 504 kupalista u 2020. imamo
34 kupalista i jednu marinu sa plavom zasta-
vicom. ,,Najbolji davaoci usluga postavljaju
visoke standarde kvaliteta usluga® (Kotler
& Keler, 2006). Ovaj program podrzava i
zakonska regulativa, odnosno obavezujuce

pravne norme koje se odnose na uredena i
izgradena kupalista (Zakon o turizmu i ugo-
stiteljstvu, 2018).

Plava zastavica i korisnici usluga

Tokom 2019. sprovedeno je istrazivanje
putem ankete na devet kupali$ta?, u Budvi,
s ciljem utvrdivanja nivoa informisanosti
kupali$nog gosta kada je u pitanju Plava
zastavica i njene koristi od sprovodenja i
posedovanja iste. Broj ispitanika, njihovu
demografsku, polnu i starosnu strukturu
prikazuje Tabela 1.

Tabela 1. Karakteristike analiziranih kupalista i distribucija ispitanika po njima

Poreklo gosta | Pol | Uzrast
st 46-59 | 60godi | Ukupno
kupalisa Domaéi | Inostrani | Muski | Zenski | 15-29 god | 30-45 god A goct
god vise

Plava 103 62 89 76 60 52 29 24 165
zastavica | (62,42%) | (37,58%) | (53,94%) | (46,06%) | (36,36%) | (31,52%) |(17,58%) | (14,55%) | (60,22%)
Bl‘;zve 77 32 65 44 39 40 24 6 109
D twvice | (70:64%) | (29.36%) | (59,63%) | (4037%) | (3578%) | (36,70%) |(22.02%) | (5:50%) | (39.78%)
Ukuono 180 94 154 120 99 92 53 30 274

P (65,69%) | (34,31%) | (56,20%) | (43,80%) | (36,13%) | (33,58%) |(19,34%) | (10,95%) | (100,0%)

Izvor: Vlastita obrada

Na pitanje: Da li ste informisani sta se
podrazumeva pod ,Plavom zastavicom®,
ispitanici su imali mogu¢nost davanja vise-
strukih odgovara, $to znaci da je plavi sim-
bol za njih nesto vise od jednog zahteva. Re-
zultat analize njihovih odgovora prikazuje
Tabela 2. Najve¢i broj kupali$nih gostiju je
upoznat sa: kriterijumima koje treba da is-
punjava nosilac ,,Plave zastavice“ (31,40%),

2 Kupalista: hotela »Splendid®, hotela
»Mediteran®, hotela ,,Avala®, ,Posejdon’, ,Time
Out® ,Dolce Vita“, ,,Stari Grad®, ,,Jaz“ i ,,See
Beach Life*

kao i da ova oznaka garantuje kvalitet vode
(30,72%) i kvalitet usluge na ve¢em nivou
(20,14%). Ne ocekuju gosti nize cene mobi-
lijara (2,39%), ne vezuju cenu usluge za ovu
vrstu kupali$ta i ne ocekuju pogodnosti u
delu cenovne politike. Ipak, jedan deo ima
predstavu da se kupalista sa ,,Plavom zasta-
vicom® moraju nalaziti u blizini neke luke,
odnosno marine (15,36%).
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Tabela 2. Informisanost o Plavoj zastavici

Sta se podrazumeva Poreklo Pol Uzrast Ukupno
pod “Plavom zastav- Domaéi | Inostrani aw: | 5o0. | 1529 | 3045 | 46-59 | 60godi
icom” gosti gosti LCL TS god god god vise
Bolji kvalitet usluge 34 25 35 24 26 19 8 6 59
(57,63%) | (42,37%) | (59,32%) | (40,68%) | (44,07%) | (32,20%) | (13,56%) | (10,17%) | (20,14%)
Nize cene plaznog 4 3 3 4 3 2 1 1 7
mobilijara (57,14%) | (42,86%) | (42,86%) | (57,14%) | (42,86%) | (28,57%) | (14,29%) | (14,29%) | (2,39%)
Ispunjenost stand/ 57 35 55 37 28 40 18 6 92
kriterkvaliteta usl. (61,96%) | (38,04%) | (59,78%) | (40,22%) | (30,43%) | (43,48%) | (19,57%) | (6,52%) | (31,40%)
Kvalitet vode 65 25 46 44 38 25 18 9 90
(72,22%) | (27,78%) | (51,11%) | (48,89%) | (42,22%) | (27,78%) | (20,00%) | (10,00%) | (30,72%)
Plaza u blizini luke/ 30 15 24 21 10 12 14 9 45
marine (66,67%) | (33,33%) | (53,33%) | (46,67%) | (22,22%) | (26,67%) | (31,11%) | (20,00%) | (15,36%)

Izvor: Vlastita obrada

Kako tvrdnje a, ¢ id (bolji kvalitet usluge,
ispunjenost standarda/kriterijuma kvaliteta
usluge i kvalitet vode), predstavljaju ta¢ne
odgovore na pitanje: Sta predstavlja ,,Plava
zastavica“?, Tabela 3. daje analizu: stepena
informisanosti, njihove ispravne predstave
o koristima posedovanja plave zastavice,
koliko su oni kao korisnici ovog vida uslu-
ge zasti¢eni na plazama na kojima se vijori
»Plava zastavica“ Rezultati analize pokazu-
ju da je svega 17 ispitanika, $to predstavlja
6,20% u vecoj meri informisano o ,,Plavoj
zastavici“ (dva ta¢na odgovora), dok je vedi-
na ispitanika, tj. 207 (75,55%) informisano
u manjoj meri (samo jedan tacan odgovor).
Ispitanici koji nisu dali ni jedan ta¢an odgo-
vor, njih 50 (18,25%), ocigledno ne biraju
plazu na osnovu navedenih kriterijuma i ne-
maju saznanja o prednostima ove kategorije
kupalista. Takode, ni jedan gost nije zaokru-
Zio sva tri ta¢na odgovora, §to znaci da gosti
nisu na pravi na¢in upuceni u znacaj ,,Plave
zastavice®.

Ukoliko se analizira razlika medu ispi-
tanicima koji se nalaze na plazama: sa ,,Pla-
vom zastavicom” i bez ,,Plave zastavice®, kao
i razlika medu raznim kategorijama ispitani-
ka (kategorisani po poreklu) po pitanju zna-
nja o tome §ta predstavlja plava zastavica, X2
test pokazuje sledece:

- Medu domacim i inostranim gostima

ne postoji statisticki znacajna razlika
u nivou znanja $ta predstavlja ,,Plava
zastavica“: x2(2, 274)=1,316; p=0,518;

- Medu posetiocima plaza sa ,,Plavom

zastavicom® i onih bez nje, postoji sta-
tisti¢ki znacajna razlika u nivou zna-
nja §ta predstavlja ,Plava zastavica®
X2(2,274) = 22,256; p<0,000. Tukey
post-hoc test pokazuje da je znacajno
vi$e posetilaca plaza bez ,Plave zasta-
vice® koji su dali sve neta¢ne odgovore,
a da je statisticki znacajno vise poseti-
laca plaza sa ,,Plavom zastavicom* koji
su dali bar dva ta¢na odgovora.

Tabela 3. Nivo informisanosti ispitanika o ,,Plavoj zastavici®

Tacne tvrdnje o Vrsta plaze Poreklo gosta
“Plavoj zastavici” Sa Plavom zastav- Bez Plave D L . . . Ukupno
q q omaci gosti Inostrani gosti
icom zastavice
Ni jedan tacan 16 34 33 17 50
odgovor (32,00%) (68,00%) (66,00%) (34,00%) (18,25%)
Jedan tacan odgovor 135 72 138 69 207
(65,22%) (34,78%) (66,67%) (33,33%) (75,55%)
Dva ta¢na odgovora 14 3 9 8 17
(82,35%) (17,65%) (52,94%) (47,06%) (6,20%)

Izvor: Vlastita obrada
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Analiza kriterijuma za odabir plaze

Zasto su ispitanici odabrali, upravo, pla-
zu na kojoj se nalaze? Zasto koriste usluge
bas tog kupalista? Da li je ,,Plava zastavica“
imala presudnu ulogu u odabiru plaze ili su
imali neke druge razloge? Ova pitanja rasve-
tljava analiza njihovih odgovora, prikazana
u Tabeli 4. Ispitanici su imali mogu¢nost da
odaberu viSe odgovora medu ponudenima
kao kriterijume za odabir kupalista. Naj-
veci broj ispitanika je odabrao plazu zbog
blizine hotela ili drugog smestajnog objekta
u kojem su odseli. Blizina hotela je poseb-
no presudna kod domacih gostiju, koji nisu
vodili racuna da li je hotelska plaza ili ona

koja je najbliza njihovom smestajnom objek-
tu, imala plavu oznaku ili nije. Cistoca, od-
nosno kvalitet vode je drugi kriterijum koji
opredeljuje goste pri odabiru plaze, kako
domace, tako i strane. Ali, imamo i 21, 90%
ispitanika, kojima je ,Plava zastavica“ bila
orjentir u donosenju odluke i to su oni gosti,
koji su bolje upoznati sa ovim eko obelez-
jem. Oc¢igledno je da cena plaznog mobilijra
najmanje utice na odabir kupali$ta, a neki
gosti ne iznajmljuju mobilijar, ve¢ lezaljke
zamenjuju sitnom peskom. Zabavni sadr-
Zaji, uticaj drustvenih mreza, kao i blizina
restorana, bili su kriterijumi koji su vodili
manji broj gostiju u zadovoljenju njihovih
potreba, Zelja i prohteva.

Tabela 4. Kriterijumi odabira kupalista

Yy ieeee] A Vrsta plaze Poreklo gosta
Kriterijumi odabira Sa Pl s Bez Pl Uk
kupalista a Hlavom zastav ez Have Domaci gosti Inostrani gosti upno
icom zastavice
Blizina smestajnom 50 35 70 15 85
objektu (58,82%) (41,18%) (82,35%) (17,65%) (31,02%)
Cena plaznog mobilijara 2 8 2 8 28
(71,43%) (28,57%) (71,43%) (28,57%) (10,22%)
Kvalitet vode a1 31 47 % 72
(56,94%) (43,06%) (65,28%) (34,72%) (26,28%)
Plava zastavica 42 18 37 z 60
(70,00%) (30,00%) (61,67%) (38,33%) (21,90%)
Recenzija na drustven- 33 5 24 14 38
im mrezama (86,84%) (13,16%) (63,16%) (36,84%) (13,87%)
Zabavni sadrzaji 31 12 3 10 43
(72,09%) (27,91%) (76,74%) (23,26%) (15,69%)
Blizina restorana 3 14 34 15 9
(71,43%) (28,57%) (69,39%) (30,61%) (17,88%)

Izvor: Vlastita obrada

Ukoliko se analizira razlika medu ispita-
nicima, koji su odmarali na plazama sa i bez
»Plave zastavice, kao i razlika medu raznim
kategorijama ispitanika (kategorisani po po-
reklu) po pitanju kriterijuma za odabir ku-
palista, x2 test pokazuje sledece:

— Medu domacim i inostranim gostima
postoji statisticki znacajna razlika®
po pitanju odabira blizine smestaj-
nom objektu kao kriterijuma: x2(1,
274)=15,175; p<0,000; tj domaci go-

3 Kriti¢ne vrednosti odredenog rezultata testa se
analiziraju u odnosu na nivo znacajnosti od 0,01 (1%)

sti dominantno imaju ovaj kriterijjum
prilikom odabira kupalista;

— Medu domacim i inostranim gostima
postoji slaba statisticki znacajna razli-
ka? po pitanju zabavnih sadrzaja kao
kriterijuma: x2(1, 274)=2,764; p<0,1;
tj domaci gosti dominantno ima-
ju ovaj kriterijjum prilikom odabira
kupalista;

4 Kriti¢ne vrednosti odredenog rezultata testa se
analiziraju u odnosu na nivo znacajnosti od 0,1
(10%)
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— Medu posetiocima plaza sa ,,Plavom
zastavicom® i bez nje postoji statisti¢-
ki znacajna razlika po pitanju odabi-
ra ,Plave zastavice“ kao kriterijuma:
x2(1, 274)=3,068; p<0,01; tj posetioci
plaza sa ,Plavom zastavicom“ domi-
nantno biraju iste upravo zbog pose-
dovanja ,,Plave zastavice®;

— Medu posetiocima plaza sa ,,Plavom
zastavicom® i bez nje postoji slaba
statisticki znacajna razlika po pita-
nju odabira zabavnih sadrzaja: x2(1,
274)=3,002; p<0,1; kao i blizine re-
storana: x2(1, 274)=3,130; p<0,1 kao
kriterijjuma; posetioci plaza sa ,Pla-
vom zastavicom® dominantno biraju
iste upravo zbog zabavnih sadrzaja i
blizine restorana.

Kada se posmatra samo kriterijum ,,Pla-
va zastavica’, kao razlog za odabir plaze,
prethodna analiza je pokazala da poseti-
oci kupalista sa ,,Plavom zastavicom® do-
minantno biraju ta kupali$ta upravo zbog
»Plave zastavice“ (70,00%), pa se namece
neophodnost analize povezanosti znanja o

»Plavoj zastavici“ i kriterijuma za odabir
kupalista, $to je predstavljeno u Tabeli 5.

X2 test pokazuje sledece:

Medu ispitanicima razli¢itog nivoa zna-
nja o ,Plavoj zastavici“ postoji statisticki
znac¢ajna razlika po pitanju odabira blizi-
ne smestajnom objektu kao kriterijuma:
x2(2,274) =5,057; p<0,01; dok Tukey post-
-hoc test pokazuje da su ovaj kriterijum bi-
rali dominantno turisti koji imaju delimi¢-
no znanje o ,,Plavoj zastavici®, tj. oni koji
su dali jedan tacan odgovor. Bilo je gostiju
koji su zaokruzili kriterijum ,Plava zasta-
vica®, a isti se ne odmaraju na kupali$tu ove
kategorije.

— Medu ispitanicima razli¢itog nivoa
znanja o ,Plavoj zastavici“ postoji
statisti¢cki znac¢ajna razlika po pitanju
odabira blizine restorana kao krite-
rijuma: x2(2,274) =12,051; p<0,005;
dok Tukey post-hoc test pokazuje da
su ovaj kriterijjum birali dominantno
turisti koji imaju delimi¢no znanje o
»Plavoj zastavici®, tj. oni koji su dali
jedan ta¢an odgovor.

Tabela 5. Povezanost kriterijuma odabira kupali$ta sa nivoom znanja o ,,Plavoj zastavici®

Tacne tvrdnje o ,,Plavoj zastavici“
Kriterijumi odabira kupali§ta Ni jedan tacan Jedan tacan Dva ta¢na odgov- Ukupno
odgovor odgovor ora

o as . 10 67 8 85
Blizina smestajnom objektu (11,76%) (78,82%) (9,41%) (31,02%)

Cena plaznog mobilijara 3 24 ! 28
(10,71%) (85,71%) (3,57%) (10,22%)

. 10 55 7 72
Kvalitet vode (13,89%) (76,39%) (9,72%) (26,28%)

Plava zastavica 13 ~ 2 60
(21,67%) (75,00%) (3,33%) (21,90%)

” M . y 4 31 3 38
Recenzija na drustvenim mrezama (10,53%) (81,58%) (7,89%) (13,87%)

Zabavni sadrzaji > 37 ! 43
) (11,63%) (86,05%) (2,33%9 (15,69%)

Blizina restorana 11 30 8 49
(22,45%) (61,22%) (16,33%) (17,88%)




Broj 25-26 | 83

Zakljucak

Kupalis$ni turizam je osnovica turisti¢ke
privrede Crne Gore. U tri decenije 1960-
1990, ovaj vid turisticke ponude karakterisa-
li su: masovnost i neizdiferenciranost uslu-
ge. Danas Crna Gora sa svojim uredenim
plazama i bistrim morem, kao jedinstvenim
potencijalom, konkuri$e na svetskom trzistu
kao jedna od kvalitetnijih i prepoznatljivi-
jih destinacija. Iako je potencijal plaznog
prostora ograni¢en na 300.000 korisnika
(MORT, 2008, Strategija razvoja turizma u
Crnoj Gori do 2020), kvalitet pruzene usluge
karakteriSe zadovoljavanje medunarodnih
kriterijjuma koji su klju¢ni u odabiru crno-
gorske obale kao destinacije za odmor.

»Plava zastavica“ je medunarodno pri-
hvacen simbol za kvalitetno pruzenu turistic-
ku uslugu i zastitu zivotne sredine. Ona je vise
od eko obelezja: geoloski, klimatski i resurs za
rekreaciju; lokalna uprava primorskih opstina
u velikom broju zemalja je vidi kao sredstvo
promocije turisticke destinacije; ekonomska
vrednost za zakupce morske obale; primor-
skim menadZzerima je ,alat“ za upravljanje
zastitom Zivotne sredine. ,Plava zastavica“
je faktor povecanja broja posetilaca, $to ima
za posledicu izgradnju obalne infrastrukture,
koja unistava prirodnu okolinu, pa se namece
potreba uspostavljanja balansa izmedu nje-
nih ekoloskih i ekonomskih vrednosti.

Ovo ekskluzivno obelezje, u 2020. po-
seduju 34 kupalita i jedna marina u Crnoj
Gori. Proces globalizacije je uticao da za-
kupci morskog dobra, zadnjih godina, imaju
vece interesovanje za posedovanje ovog pre-
stiznog eko simbola, kao priznanja o kvali-
teno pruzenoj usluzi. Dobijanje ovog serti-
fikata podrazumeva ispunjenost Cetiri grupe
kriterijuma: kvalitet vode; ekolosko obrazo-
vanje i informisanost; ekoloski menadzment
i bezbednost; sigurnost i kvalitet usluge.

Imajuéi u vidu ukupan broj ispitanika,
istrazivanje pokazuje da je najvei dio njih

upoznat sa sertifikatom ,Plava zastavica“
dajudi prioritet pojedinim atributima ovog
prestiznog priznanja (kvalitetu vode, kvali-
tetu usluge). Medutim, ne mozemo re¢i da
su posetioci plaza u Crnoj Gori, u potpuno-
sti informisani o kriterijumima i benefitima
koje ona pruza. Nekima je ovo priznanje
samo simbol ,kvaliteta vode®, dozivljavaju
ga kao nagradu za ¢isto¢u vode za kupanje i
nisu svesni ostala tri kriterijuma, koji se od-
nose na: bezbednost, ekolosko obrazovanje i
ekoloski menadzment. Ima i onih koji imaju
pogres$nu percepciju, smatraju¢i da plaze sa
»Plavom zastavicom“ moraju biti locirane
pored neke luke, odnosno marine.

Koji su klju¢ni razlozi za odabir odrede-
ne plaze za odmor? Dali je ,,Plava zastavica“
bila presudni parametar za dono$enje odlu-
ke? Istrazivanje pokazuje da gosti ne daju
prioritet ovom sertifikovanom eko obelez-
ju, ve¢ su postojali drugi razlozi, kao $to su:
blizina smestajnog objekta i kvalitet vode.
Otigledno je da su gosti, kako domadi, tako i
strani, birali plazu koja je najbliza njihovom
hotelu, kud¢i ili apartmanu, ne vode¢i racuna
da li se na njoj vijori plava zastavica ili ne.
Oni koji su odabrali ovu vrstu plaze samo
zbog posedovanja sertifikata ,,Plava zastavi-
ca“ imaju i bolje znanje o kriterijumima koje
ista mora ispunjavati. Manji broj posetilaca
je odabrao plazu zbog: dobrih recenzija na
drustvenim mreZama, zabavnih sadrzaja ili
blizine restorana. Cena plaznog mobilijara je
najmanje bila vazna posetiocima kupalista,
posebno onima koji su bili bolje upoznati sa
znacenjem i znac¢ajem ovog sertifikata. Bilo
je 1 onih, koji su odmarali na plazama bez
»Plave zastavice®, navode¢i da su je upravo
izabrali zbog ovog eko obelezja, sto pokazu-
je njihovu potpunu neinformisanost o ovom
vaznom sertifikatu.

Analiziraju¢i nivo znanja o ,,Plavoj za-
stavici, mjeren brojem ta¢nih odgovora,
zaklju¢uje se da ne postoji dobra informi-
sanost gostiju, kako domacih, tako i stranih.
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Naime, najvei broj anketiranih posetilaca,
zaokruzio je jedan tacan odgovor koji se od-
nosio na kriterijume za dobijanje eko serti-
fikata. Medu posetiocima plaza sa ,,Plavom
zastavicom™ i onih bez, postoji statisticki
znacajna razlika u nivou znanja o ovom ser-
tifikatu. Naime, znacajno je viSe posetilaca
plaza bez ,Plave zastavice® koji su dali sve
netacne odgovore, a statisticki znac¢ajno vise
posetilaca plaza sa ,,Plavom zastavicom® koji
su dali bar dva ta¢na odgovora. Ovo je jos
jedna potvrda da su bolje informisani gosti
koji borave na kupalistima sa ,,Plavom za-
stavicom®. Niko nije imao sva tri ta¢na od-
govora, $to zahteva preduzimanje odredenih
aktivnosti u cilju podizanja svesti i znanja o
benefitima setifikata ,,Plava zastavica®
Crnogorske primorske opstine moraju
se odlu¢nije i adekvatnije angazovati u za-
§titi okoline, morskog dna i morskog pojasa,
u skladu sa konceptom odrzivog razvoja i
dobrim strateSkim upravljanjem. Kao sred-
stvo za ostvarenje ovog cilja moze posluZiti,
upravo, koncept ,,Plave zastavice®. Potrebno
je u $to vecoj meri sprovesti edukaciju po-
setilaca, domacih i stranih, deljenjem flaje-
ra na plazama, kao i lokalnog stanovnistva
putem sredstava javnog informisanja, orga-
nizovanjem poseta $kolskim ustanovama,
nagradivanjem edukovanih posetilaca. Do-
prinos mogu dati i turisticke organizacije
promovisudi plaze sa ,,Plavom zastavicom®
na domacim i inostranim sajmovima. Tako-
de, zakupci se mogu povezati sa univerzite-
tima u cilju istrazivanja i dobijanja rezultata
o uspjesnosti sprovodenja ovog programa i
odrzivog upravljanja obalnim podruéjem.
Potrebno je animirati sve hotele, posebno
one kategorisane sa Cetiri i pet zvezdica da
njihove plaze apliciraju za dobijanje ovog
ekskluzivnog obelezja. Posto su standardi i
kvalitetno pruzena usluga imperativ konku-
rentnosti svake turisticke destinacije, treba
ih prezentovati svim zakupcima morskog

dobra uz zakonsku obavezu njihovog spro-
vodenja u poslovanju.

Buduc¢i da Crna Gora ima visok stepen
¢istog mora, a malo plaznog prostora, vazno
je iznadi kvalitetan nacin ocuvanja prirod-
nog bogatstva i racionalnog upravljanja pri-
obalnim prostorom. Podizanjem ekoloske
svesti lokalnog stanovnistva i gostiju, ve¢im
ukljuc¢ivanjem lokalne uprave u program
sprovodenja koncepta ,,Plave zastavice®, do-
prinece se boljem oc¢uvanju ovog prirodnog
resursa i poveanju konkurentnosti crno-
gorskog primorskog podrudja kao turisticke
destinacije.
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