360pHuK pagoea [lenapTMaHa 3a reorpadujy, Typusam 1 XoTeInjepcTeo

45-1/2016.
OpUrMHaNHW HayYHN Paj UDC 338.483.12:904(497.11)

ISTRAZIVANJE STAVOVA TURISTICKE PRIVREDE
U FUNKCIJI UVODENJA DMO
NA PODRUCJU BEOGRADA

Jelena Stajcic¢', Aleksandra Aleksic¢", Marija Simic¢"

Primljeno: 9.2.2016. | Prihvaceno: 11.5.2016.

APSTRAKT: Destinacijska menadZment organizacija (DMO) se odnosi na kontrolisano
upravljanje podru¢jem od strane menadZera u turizmu koji obavlja detaljan proces plan-
iranja i organizovanja u destinaciji. lako Zakonom o turizmu Republike Srbije jos uvek nije
regulisano formiranje DMO kao oblika upravljanja destinacijom, u svetu je ovaj koncept
dostigao Siroku primenu.

Sa ciljem dolaZenja do relevantnih i korisnih podataka znacajnih za razvoj turisticke des-
tinacije, sprovedeno je istraZivanje stavova predstavnika turisti¢ke privrede sa podrucja
Beograda. Koriste¢i metodu struktuiranih intervjua analizirana je trenutna situacija, kao i
perspektive uvodenja destinacijske menadZment organizacije. Glavni rezultati i zakljucci
dobijeni istraZivanjem, upucuju na to da bi primena novog modela rukovodenja destinaci-
jom istakla brojne prednosti koje proizilaze iz javnog i privatnog partnerstva.

Kljucne reci: destinacijska menadZzment organizacija, DMO, upravljanje destinacijom,
turisticka privreda

uvoD

Turisticka destinacija je prostorna celina u kojoj se odvijaju turisticke aktivnosti,
ostvaruje turisticka potro$nja i zadovoljavaju zahtevi i potrebe turista. Ona predstavlja
bitno mesto za primenu planiranja i strategije upravljanja. Destinacijska menadZzment
organizacija odnosno organizacija za upravljanje turistickom destinacijom (DMO) je
odgovorna za ukupno upravljanje podru¢jem (planiranje, organizovanje, konrolu i vo-
denje/liderstvo) i za preuzimanje akcija u cilju postizanja definisanih ciljeva (Popesku,
2009). Destinacijska menadzment organizacija jeste najnoviji koncept organizovanog
funkcionisanja i upravljanja destinacijom i uklju¢uje uc¢esnike iz javnog i privatnog sek-
tora, koji deluju po modelu partnerstva i u smislu zastupljenosti i u smislu finansiranja
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(Popesku, 2009). DMO ne kontrolise aktivnosti svojih partnera, ve¢ oni udruzuju svoja
znanja i resurse (WTO, 2007).

Brojni teoreti¢ari u turizmu ve¢ par decenija bave se temom destinacijske menadzment
organizacije, Kasper (1995) na primer, smatra da DMO promovise saradnju i najve¢u mo-
gucu uskladenost ciljeva u okviru destinacije, a prema Franch i Martin-u moguce je defi-
nisati upravljanje destinacijom kao strateske, organizacione, operativne strategije donese-
ne za upravljanje procesom definicije, promocije i komercijalizacije turistickog proizvoda.
Howie (2003) smatra da destinacije iz ugla DMO predstavljaju kompleksne izazove za
upravljanje i razvoj, i one moraju sluziti potrebama turista i poslovima ostalih segmenata
u turizmu, koji su povezani sa turizmom, kao i lokalno stanovnistvo, preduzeca i industri-
ja. Bieger (1998), kao i Dore i Crouch (2003) isti¢u da je marketing glavna delatnost DMO,
ali da nije presudna za uspeh DMO, po njihovom misljenju su vazne i konkurentnost, kao i
odrziva perspektiva. Po teoreti¢arima Heath i Wall (1992) DMO zadaci su formiranje stra-
tegije koja zastupa interese zainteresovanih strana, destinacijski marketing i koordinacija
svih turistickih delatnosti. Vidimo da se vecina autora slaze da su najvaznije komponen-
te razvoja DMO marketing, organizacija, upravljanje, povezanost, konkurentnost i odrzi-
vost i da u skladu sa tim treba da se deluje.

Ovaj model dobre prakse koriste brojne razvijene trzi$ne ekonomije u svom uprav-
ljanju destinacijom. Pravilno funkcionisanje turisticke destinacije kao sistema podra-
zumeva utvrdivanje uloge i nadleznosti ve¢eg broja ucesnika iz javnog i privatnog sek-
tora kao i formulisanje projekata koji sjedinjuju njihove ¢esto suprotstavljene interese. U
tom smislu, javni sektor ima klju¢nu ulogu u obezbedivanju racionalnog koris¢enja jav-
nih turistickih resursa i u ravnomernoj podeli troskova i koristi medu svim uklju¢enim
ucesnicima. S druge strane, privatni sektor je klju¢ni faktor vezan za trzisnu afirmaciju
destinacije. Grupisanjem usluga javnih i privatnih preduzeca i stvaranjem jedinstvene
ponude turisti¢kog trziSta stvaraju se bolji izgledi za privlacenje veceg broja turista, kao
i pruzanje kvalitetnije usluge. Cilj je da se postigne veca efikasnost, laksi pristup kapita-
lu kao i da se podele finansijski rizici i rizici u pogledu rokova (Popesku, 2009).

Nacrtom Strategije razvoja grada Beograda predloZeno je da jedan od prioritetnih
projekata bude stvaranje destinacijske menadzment organizacije ili kako je to u pome-
nutom nacrtu strategije navedeno “Organizacije za upravljanje turistickim odredistem
(OUTO)”. Predlog za osnivanje ove organizacije je obrazlozen potrebom za uspostavlja-
njem sistema upravljanja svim segmentima turisticke ponude, uslugama i kapacitetom,
razvojem, programiranjem, privrednim i regionalnim povezivanjem u oblasti turizma
(Strategija razvoja turizma grada Beograda, 2008). Smatra se da DMO predstavlja telo
za implementaciju strategije turizma, nudec¢i apoliticni kontinuitet i integritet u procesu
razvoja destinacije i koje sluZi interesima celokupnog lanca vrednosti (Stange et al, 2011).
Stoga, zaklju€uje se da efikasna DMO treba da ima dugoro¢nu viziju razvoja destinacije,
jasno definisanu odgovornost i odgovarajuce operativne strukture, transparentno i od-
govorno donos$enje odluka lokalnih interesnih grupa (Klimek, 2013).

Zakonom o turizmu Republike Srbije iz 2009. godine nije predvideno osnivanje de-
stinacijske menadZment organizacije dok se u strategiji razvoja turizma grada Beograda
kao zakljucak i najbolji moguéi izbor upravljanja destinacijom predlaze prerastanje Tu-
risticke organizacije Beograda u Destinacijsku menadzment organizaciju. TOB je javna
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sluzba Grada Beograda za prezentaciju, razvoj i promociju turistickih vrednosti Beogra-
da u skladu sa odredbama Zakona o turizmu Republike Srbije (Strategija razvoja turiz-
ma grada Beograda, 2008), i ona je trenutno osnovni nosilac informativnih i promotiv-
nih aktivnosti na nivou Grada Beograda.

Medutim, novoformirana DMO, bi se kao takva, pored promocije vrednosti i atrak-
cija Beograda, bavila i podsticanjem i daljom promocijom proizvoda i usluga destina-
cijskih menadzment kompanija (DMC). Prema vladaju¢em misljenju Svetske turisticke
organizacije (2007), DMO danas ne bi trebalo da se osloni samo na marketing ve¢ je ne-
ophodno da bude strateski lider u razvoju destinacije.

Potrebno je imati u vidu da u razvoju svake turisticke destinacije ucestvuje vise spe-
cificnih aktera koje moZemo nazvati interesnim grupama (stejkholderi). Interesnim gru-
pama odnosno ucenicima se mogu smatrati svi koji imaju neposredni interes, ukljuceni
su ili ulazu u razvoj turisticke destinacije. Uspes$an razvoj turisticke destinacije podra-
zumeva da potrebe svih interesnih grupa moraju biti zadovoljene na dugoro¢noj osno-
vi kroz proces strateskog planiranja (Strategija razvoja turizma Republike Srbije, 2005).
Postoji pet osnovnih interesnih grupa koje ucestvuju u razvoju turisticke destinacije i
to su: lokalno stanovnistvo, posetioci ili turisti, turisticka privreda, javni sektor i osta-
li ucesnici koji obuhvataju asocijacije turisticke i ostale privrede, nevladine organizaci-
je, razna udruZenja i druge interesne grupe na lokalnom, regionalnom i nacionalnom
nivou (Popesku, 2011). Sheehan i Ritchie su identifikovali 32 turisticka subjekta imaju
znacaj od DMO upravljanja i to su: hoteli, hosteli, ostali smestajni objekti, vlada (na ra-
zli¢itim nivoima), atrakcije, stanovni$tvo, restorani, univerziteti i fakulteti, lokalne pri-
vredne komore, sponzoriitd. Autori Havard et al., (2013), smatraju da u procesu razvoja
turisticke destinacije pored javnog sektora nezamenljivu ulogu igraju direktni pruzaoci
usluga tj., da podjednaku vaznost ima i privatni sektor.

Ne samo da su DMO danas pozvane da odigraju odlu¢uju¢u ulogu u kontekstu po-
mo¢i lokalnim stejkholderima da izgrade odrzivu konkurentsku prednost ve¢ i da iz-
grade konkurentsku prednost za celu destinaciju (Sainaghi, 2006). Kao jednog od klju¢-
nih nosilaca razvoja turisticke destinacije, u okviru ovog istrazivanja, ispitani su stavovi
predstavnika turisticke privrede u vezi sa uvodenjem destinacijske menadZzment orga-
nizacije na podrucju Beograda.

METODOLOGIJA

Istrazivanje je sprovedeno u periodu od juna 2015. godine do avgusta iste godine. U
istrazivanju je ucestvovalo 20 predstavnika turiti¢ke privrede Beograda. Struktura ispi-
tanika je veoma raznovrsna, od velikih hotelskih lanaca, privatnih hotela, malih hoste-
la, receptivnih agencija, turistickih vodica, strukovnih udruzenja i privatnih preduzeca
za pruzanje usluga u turizmu.

Istrazivanje stavova turisticke privrede o uvodenju destinacijske menadzment orga-
nizacije (DMO) na podrucju Beograda vr$eno je kvalitativnom metodom u formi struk-
turisanih intervjua sacinjenih od pet pitanja. U pitanju je bilo neposredno intervjuisa-
nje gde su pitanja bila grupisana u dva segmenta, odnosno prvi deo se odnosi na ocenu
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rada Turisti¢ke organizacije Beograda i njene saradnje i odnosa sa turistickom privre-
dom, dok se drugi odnosi na reakcije i stavove u vezi sa uvodenjem DMO, kao modela
upravljanja Beogradom. Odluceno je da intervjui budu anonimne prirode radi zastite i
neugrozavanja privatnosti ispitanika i radi objektivnosti samog istazivanja.

REZULTATI I DISKUSIJA

Na osnovu prikupljenih i obradenih odgovora ispitanika doslo se do sledecih stavo-
va relevantnih za istrazivanu problematiku u radu.

Na prvo pitanje koje glasi: “Sta mislite o radu Turisticke organizacije Beograda
(TOB), vecina ispitanika (70%), iznela je negativno misljenje o radu ove organizacije.
Kao generalni problemi navodeni su: slaba promocija privatnog smestaja, manjih hote-
la i hostela, nedovoljan broj kvalifikovanih kadrova izrazen kroz odsustvo operativnog
znanja i odgovarajucih vestina kod zaposlenih, nepostojanje inicijative za saradnju, mali
segment delovanja kao i nejednaka promocija svih privrednih subjekata.

Jedan od ispitanika turisticke privrede, kao odgovor na prethodno pitanje, naveo je
sledece:

“TOB pruza smestajnim objektima »besplatne« mape za turiste, ali njihov dopri-
nos dozivljaju Beograda tu staje. U nekoliko navrata smo pokusali saradnju sa
njima ali na kraju organizacija zakaze i ne postoji kontunuirani program koji
moze da se ponudi gostima. Pruzanje sezonskih usluga je takode problem, posto
vedina tura koje postoje trenutno u ponudi vaze do kraja septembra. Ne postoji
adekvatna zamena za period van letnje sezone (od oktobra do maja).”

Kakvo misljenje imate o radu TOB-a?

@ Negativno, 70% ) Pozitivno, 30%

Grafikon 1. Prvo pitanje

Izvor: Anketa autora
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Kada je re¢ o iskustvu u pogledu saradnje ispitanika sa TOB, odgovori su bili prili¢-
no raznovrsni. Iskustvo koje je ocenjeno kao nezadovoljavajuce u saradnji sa Turisti¢-
kom organizacijom Beograda imalo je 25% ispitanika. Jedan od odgovora glasi:

»Mnogo puta smo naisli na nerazumevanje i nezainteresovanost za neka kvalitet-
na re$enja za promociju grada i razvoj novih vidova turizma.”

Sa druge strane, 35% ispitanika nije imalo nikakvu saradnju sa Turisti¢kom organi-
zacijom Beograda do sada, dok je 40% dalo pozitivan komentar na dosadasnju saradnju
sa Turistickom organizacijom Beograda, pri cemu se moze isti¢i slede¢i odgovor:

“Najvecu saradnju ostvarujemo sa privatnim vodi¢ima i turama. Uzimanje mapa
od grada funkcionise.”

U tom smislu, kao jedan od najvecih problema uocenih tokom istrazivanja je izosta-
nak javno - privatnog partnerstva. Kao dosadasnju saradnju sa TOB-om ispitani subjek-
ti u turizmu Beograda navode, uzimanje mapa grada, nezainteresovanost i nerazumeva-
nje. Medu najvaznijim merama i aktivnostima koje se namecu u vezi sa unapredenjem
turizma u Beogradu, pre svega treba ukazati na osnovni zadatak a to je snaznije uklju-
¢ivanje privatnog sektora, ¢ija je realizacija zajednicka obaveza i interes svih subjekata
ukljucenih u razvoj turizma, kako predstavnika javnog tako i privatnog sektora.

Kod pitanja u vezi sa saradnjom izmedu javnog i privatnog sektora postojalo je jed-
noglasno misljenje svih predstavnika turisticke privrede da je saradnja veoma vazna, da
je trenutno na prili¢no loSem nivou i da je treba na bolji nacin uspostaviti i unapredi-
ti. Neophodno je da ona bude otvorena, bazirana na uzajamnim interesima uz negova-
nje kvaliteta.

Kakva je bila Vasa dosadasnja saradnja sa TOB-om?

@ Zadovoljavajuca, 40%
O Nezadovoljavajuca, 25%
@ Nije bilo saradnje, 35%

Grafikon 2. Drugo pitanje

Izvor: Anketa autora
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Kao neki od stavova predstavnika turisticke privrede mogu se navesti:

“Javne sluzbe bi trebalo da pomognu privatnom sektoru pri usmerenju na ciljnu
grupu putem informacija kojima raspolazu. Takode, javne sluzbe bi trebalo vise
da rade na edukaciji u privatnom sektoru kako bi imali uskladeno poslovanje sa
propisima drzavnog aparata.”

U tom kontekstu, dobijeni su i predlozi za pobolj$anja koja su u delokrugu rada jav-
nog sektora:

“- lakse dostupne i jeftinije karte za gradski prevoz,

- prospekti o kulturnim desavanjima grada (bez naseg licnog interesovanja, ne bi-
smo imali informaciju koji su muzeji otvoreni i koje su izlozbe trenutno u toku),
- online rezervacije za autobuske i Zeleznicke karte na engleskom jeziku.”

Rezultati intervjua su pokazali da ispitani predstavnici turisticke privrede, (njih ¢ak
55% ) nisu bili dovoljno upoznati sa pojmom destinacijske menadzment organizacije i
prednostima koje ona moze doneti u¢esnicima u turizmu naspram tradicionalnih turi-
stickih organizacija.

Medutim, na pitanje da li bi bili zainteresovani za saradnju sa potencijalnom DMO,
svi ispitanici (100%) dali su pozitivan odgovor, a neki od navoda glase:

“Da. Destinacijska menadZzment organizacija bi sustinski imala vi$e uspeha u
kontekstu razvoja turizma od klasi¢ne javne sluzbe grada/opstine - turisticke or-
ganizacije.”

“Bili bismo zainteresovani za saradnju ukoliko bi potencijalna DMO zelela da do-
prinese nasem gradu.”

Da li smatrate da ste dovoljno upoznati
sa pojom DMO?

@ Dovoljno, 45%  © Nedovoljno, 55%

Grafikon 3. Cetvrto pitanje

Izvor: Anketa autora
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Da li biste bli zainteresovani za saradnju
sa potencijalnom DMO?

@ Naravno, 100%

Grafikon 4. Peto pitanje
Izvor: Anketa autora

Predstavnici svih preduzeca sa kojima su obavljeni intervjui ulazu velike napore, da
pre svega svoju organizaciju, a zatim i Beograd predstave kao mesto vredno posete i bo-
ravka. Ono oko Cega su svi saglasni jeste da bi boljom koordinacijom na vi$em nivou,
umreZavanjem i povezivanjem, ne samo njihovo poslovanje imalo vece koristi, vi$e pose-
ta i bolje prihode, ve¢ bi i Beograd kao turisticka destinacija postigao znacajnije rezultate.

Tabela 1. SWOT analiza DMO

Strengths - Snaga Weaknesses - Slabosti
+ Objedinjuje rad cele turisticke privrede + Namece vise troskove subjektima turisticke
+ Koordinira medu turistickim subjektima privrede
+ Radi po principu ,Vrednost za novac* + Nedostatak inicijative od strane drzave i
+ Zastupa interese drzavnih institucija
+ Pomaze lokalnom proizvodu i lokalnim + Nedovoljna inicijativa od strane privatnog
firmama da izgrade odrzivu konkurentnost sektora
+ Glavni cilj je saradnja + Pojedinacni interesi na prvom mestu
Opportunitis - Prilike Threats - Pretnje
+ Zajednicki nastup na trzistu + Nedovoljno znanje o DMO i koristima koju ona
« Stvaranje povoljnog imidza moZe da donese
+ Pomo¢ malim preduze¢ima u turizmu + Nedovoljna svest turistickih subjekata o
+ Bolje upravljanje znacaju postojanja DMO
+ Veca posecenost turista « Privilegovan poloZaj pojedinih subjekata
+ Vedi prihodi od turizma
+ Brendiranje turisti¢kog proizvoda
+ Osnivanje DMO na nivou opstina
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Izvor: anketa autora

Izvedena SWOT analiza nedvosmisleno upuc¢uje na to da je intenzitet snaga (6 snaga),
vedi od intenziteta slabosti (4 slabosti), §to pokazuje da je postoje brojni pozitivni poka-
zatelji i realna potreba za stvaranje destinacijske menadzment organizacije. Broj $ansi
(8) je bitno vedi od pretnji $to je dobar pokazatelj i potvrduje da elementi iz okruZenja
mogu pozitivno uti¢u na turisticki razvoj.

Konac¢no treba ista¢i da uvazavajuéi konfiguraciju koja je proizisla iz ovog SWOT-a,
formiranje destinacijske menadzment organizacije treba pristupiti uz prioritet resava-
nja i otklanjanja slabosti. Vazno je na osnovu nalaza ove SWOT analize uciniti dodatni
napor za dodatnim marketingom turizma u Beogradu kao vaznom budu¢im polugom
u proizvodnji drustvenog blagostanja. Dakle, potrebno je do kraja uravnoteziti intere-
se svih privrednih subjekata i ostvariti dogovor o viziji turizma na nivou svih interesnih
subjekata kako bi se olak$ao put upravljanja turizmom u Beogradu.

Tabela 2. Spisak aktivnosti za formiranje DMO i ocekivani rezultati sprovedenih aktivnosti

Aktivnosti Rezultati

1. Detaljno terensko ispitivanje i analiza |+ Detaljno istrazivanje turisticke ponude grada Beograda

ukupnih turistickih kapaciteta u saradnji |+ Uspostavljanje saradnje sa organima lokalne

sa svim akterima od znacaja u turizmu samouprave

+ Ostvaren uvid u rezultate dosadasnjeg rada

* Turisti¢ki tretman (valorizacija) prostora

« Planiranje istrazivackih i terenskih aktivnosti

« Utvrdivanje pravilnika poslovanja sa kojim ¢e biti
upoznati i saglasni svi ucesnici

2. Formiranje tima za upravljanje + Obucen kadar koji zna i dobro radi svoj posao
Destinacijskom menadZzment Utvrdivanje interesnih subjekata koji bili ukljuceni u
organizacijom projekat

Edukacija subjekata u turizmu

Zajednicki radni sastanci

Utvrdivanje zadataka, duznosti i odgovrnosti u timu

3. Kreiranje, realizacija novog + Nastup na domacim i stranim sajmovima turizma i

objedinjenog turisti¢kog proizvoda zajednicka organizacija promotivnih aktivnosti

Beograda i promotivne i upravljacke + Organizacija zajednickih promotivnih nastupa svih

aktivnosti u destinaciji u saradnji sa aktera u turizmu Beograda

receptivnim turistickim agencijama, + Ukljucivanje svih privrednih subjekata zarad

saobracajnim preduzec¢ima, lokalnim kompletnosti turisticke ponude

samoupravama, hotelima, udruzenjima |+ Podizanje svesti o znacaju i mogu¢nostima razvoja

itd. turizma, kao i znacaju uklju¢enosti u ukupnu turistic¢ku
ponudu

+ Koordinacija medu subjetima

Potenciranje i unapredenje saradnje

+ Doprinos ostvarivanju prihoda i povecanju turistickog
prometa

Zadovoljstvo turista i ostvarenost stejkholdera u
turizmu Beograda
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REZIME

Na osnovu sprovedenog istrazivanja, vezanog za stavove turisticke privrede i nakon
dobijenih i obradenih informacija doslo se do relevantnih zaklju¢aka koji ukazuju na
¢injenicu da bi se formiranjem Destinacijske menadzment organizacije mogao dostici
model po kome uspesno funkcioni$u razvijene trzi$ne ekonomije, a to je javno privatno
partnerstvo, i sve to u funkciji jacanja konkurentnosti Beograda kao turisticke destina-
cije. Kao glavne prednosti koje bi proistekle iz ovakvog odnosa, mogle bi se ista¢i: pode-
la rizika i udruzivanje resursa u zavisnosti od mogucnosti, kao i zajednic¢ko planiranje,
odlucivanje i finansiranje.

Kako bi se potencijalno prerastanje Turisticke organizacije Beograda u Destinacijsku
menadzment organizaciju realizovalo, neki od osnovnih preduslova koje bi bilo neop-
hodno ispuniti jesu podizanje svesti kao i razumevanje javnog sektora i $ire o drustve-
nom i ekonomskom znacaju turizma za Beograd kao ve¢ afirmisanu destinaciju.

Uprkos tome $to je privatni sektor zainteresovan za preduzimanje akcija u pogledu
potencijalne saradnje sa drzavnim organizacijama iz sfere turizma, nepostojanje regula-
tornog okvira je ono $to za sada predstavlja osnovnu prepreku. U tom smislu neophod-
no je naglasiti da javni sektor treba da bude pokreta¢ ove ideje i da bi s tim u vezi na pr-
vom mestu trebalo biti obezbedenje zakonskog okvira koji bi to omogucio.
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