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Sazetak: Kompanije su suocene sa brojnim izazovima u novom milenijumu,
narocito onim koji su vezani za digitalnu ekonomiju, Sto je posljedica brzog
razvoja informaciono-komunikacionih tehnologija. Turizam, kao najbrze
rastuci sektor u globalnoj ekonomiji, i veliki generator poslova, ve¢ se oslanja
na nove tehnologije. Turisti danas koriste internet i pametne telefone na mnogo
razli¢itih nacina, koje nismo mogli ni zamisliti pre deset ili dvadeset godina — za
prikupljanje informacija o destinaciji, rezervacije, placanje. Digitalizacija utice
na nacin na koji se proizvodi i usluge predstavljaju i kreiraju; ona pospesuje
razmenu informacija i pruza odlicnu osnovu za aktivnu i efektivnu saradnju medu
razlicitim stejkholderima u turizmu, a takode omogucuje kreiranje savremenih
sistema upravijanja destinacijama. Stoga je osmisljavanje i sprovodenje strategije
radi stvaranja jedinstvene ponude i vrednosti od velike vaznosti, narocito za
destinacijske menadzment organizacije (DMO). Ovaj rad ima za cilj da istrazi
na koji nacin destinacijske menadzment organizacije mogu, kroz proces digitalne
transformacije, kolaborativne inovacije, kreativno liderstvo i preduzetnistvo, i
strategijsko upravljanje turistickom destinacijom, kreirati odrzivu konkurentsku
prednost. lako prepoznaju prednosti digitalizacije, za ove organizacije ne
postoji jednostavan nacin da iskoriste sve prednosti novih tehnologija, i postanu
konkurentnije. U radu su sagledani faktori koji uticu na proces digitalizacije,
nacin na koji promene digitalne ekonomije uticu na poslovanje destinacijskih
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menadZment organizacija, i izazovi sa kojima se razliciti stejkholderi u turizmu
susrecu da bi se prilagodili promenama, i bili u toku sa tehnoloskim razvijem i
novinama.

Kljucéne rijeci: digitalna ekonomija, destinacijska menadzment organizacija
(DMO), turisticka destinacija, konkurentnost, stratesko upravljanje

Abstract: Companies face numerous challenges in the new millennium,
especially those of the digital economy, due to the rapid development of
information and communication technologies. Tourism, as the fastest growing
industry for the global economy, and a large employment generator, has already
begun leveraging new technologies. Tourists are nowadays using the Internet
and smartphones in many different ways, such that we certainly could not have
imagined ten or twenty years ago - to collect information about the destination,
to make reservations and payments, etc. Digitalisation affects the way products
and services are presented and created; it enhances the exchange of information
and provides a solid basis for active and effective collaboration between
different tourism stakeholders, but it also enables creating modern destination
management systems. Therefore, designing and implementation of a strategy to
provide a unique offer and value for customers is of great importance, especially
for destination management organisations (DMO). This paper aims to explore
how destination management organisations could gain and sustain competitive
advantage through the processes of digital transformation, collaborative
innovation, creative entrepreneurship and leadership, and strategic management
of a tourism destination. Although they recognise the benefits of digitization,
there is no simple way for these organisations to leverage all of the benefits of
new technologies, and become more competitive. The paper reviews the factors
affecting the process of digitalisation, how the changes of digital economy have
affected the way destination management organisations do business, and how
challenging it is for different tourist stakeholders to adapt to changes, and keep
up-to-date with new technological advancements.

Key words: Digital economy, Destination management organisation (DMO).
Tourist destination, Competitiveness, Strategic Management

UVOD

Turizam je, u danasnjem usluznom drustvu, jedan od najbrze rastucih sektora
u globalnoj ekonomiji, i veliki generator poslova. Prema istrazivanju Svetske
turistiCke organizacije Ujedinjenih nacija za 2018. godinu, prosecno na deset
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poslova jedan je u turistickom sektoru. Prema istom istrazivanju, 10% globalnog
GDP-a pripada turizmu, dok medunarodni turizam ucestvuje sa 7% u svetskom
izvozu roba 1 usluga, a 30% u usluznom izvozu, sa ukupno 1,6 biliona dolara
izvoza (u 2016. godini iznosio je 1,4 biliona dolara ili prosecno 4 milijarde dolara
po danu).! Medunarodni turizam je, posmatrano na globalnom nivou, na tre¢em
mestu kao izvozna kategorija, nakon hemijskih proizvoda 1 goriva, a nalazi se
ispred automobilskih proizvoda i hrane. Broj medunarodnih dolazaka turista je u
neprestanom porastu joS od 1950. godine, kada je zabeleZeno 25 miliona dolazaka
na globalnom nivou: usledilo je 278 miliona u 1980. godini; 674 miliona u 2000.
godini, 1.235 miliona u 2016. godini, i 1.326 miliona? u 2017. godini (8to je
porast za 7% u odnosu na prethodnu godinu). Istrazivanje dalje ukazuje da su
se, takode kontinuirano, povecavali 1 prihodi od medunarodnog turizma: 1950.
godine prihod je iznosio 19 milijardi dolara, zatim 104 milijarde dolara u 1980.
god., 495 milijardi dolara u 2000. godini, 1.220 milijardi dolara u 2016. godini,
dok jeu2017. godini iznosio 1.340 milijardi® dolara (5to je porast od 5% u odnosu
na prethodnu godinu).

Imaju¢i u vidu da je predmet ovog rada bliska korelacija izmedu turizma i
informacionih tehnologija, korisno je ukazati i na to da je, uporedo sa turizmom,
i sektor informacionih tehnologija u konstantnom porastu, te da i ovaj sektor
generiSe sve ve¢i broj poslova. Uspesan spoj postojecih poslovnih procesa,
informacionih tehnologija, i, na primer, elektronskog poslovanja, omogucava
iskorak u eru digitalne ekonomije, koja, naposletku, neprestano doprinosi
sveobuhvatnom rastu.

Turizam bi se mogao okarakterisati kao informaciono intenzivna industrija
sa prilicno dugim lancem vrednosti. Iako su pretraga informacija o rezervaciji,
prevozu, smestaju i destinaciji procesi u kojima dobavljaci, posrednici i potrosaci
imaju svoje jasne uloge, usled razvoja digitalne ekonomije, struktura turistickog
sektora se promenila, 1 menja se neprestano. Danas potro$a¢ moZze sa pruzaocem
turisti¢ke usluge da komunicira direktno, bez posrednika.*

Ukoliko (barem pokuSamo da) razumemo promene koje donose inovacije i
nove tehnologije, najpre ¢emo uvideti da se svet menja neverovatnom brzinom.
Primera radi, izvesno je da smo se, do pre par godina, divili inovaciji zasnovanoj
na virtuelnoj realnosti (Virtual reality, VR). Danas se, pak, ova inovacija u
velikoj meri koristi u mnogim granama, ukljucujudi turisticki sektor. Tako je,

1 World Tourism Organization. UNWTO Tourism Highlights, 2018 Edition. UNWTO, Madrid, 2018.,
str. 2. https://doi.org/10.18111/9789284419876; World Tourism Organization. UNWTO Tourism Highlights,
2017 Edition. UNWTO, Madrid, 2017., str. 2. https://doi.org/10.18111/9789284419029

2 World Tourism Organization. UNWTO Tourism Highlights, 2018 Edition. UNWTO, Madrid, 2018.,
str. 2. https://doi.org/10.18111/9789284419876

3 Ibid.

4 Hojeghan, S. B., Esfangareh, A. N. Digital Economy and Tourism Impacts, Influences and
Challenges. Procedia - Social and Behavioral Sciences 19, January 2011., str. 312.
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na primer, Muzej Nikole Tesle u Beogradu kreirao potpuno novi dozivljaj za
posetioce, omogucivsi upoznavanje lika i1 dela Nikole Tesle kroz ideju koriS¢enja
VR tehnologije, 3D modelovanja, filmskih efekata i glume. Na taj nacin, svaki
posetilac se moze ,,odvesti“ u ambijent u kom je zZiveo i radio Nikola Tesla.
Cak je uloga naratora prepustena nikom drugom do samom Nikoli Tesli. Pored
navedenog, danas koristimo 1 prednosti koje pruzaju veStacka inteligencija
(Artificial intelligence, Al), ali maSinska inteligencija (Machine intelligence),
oslanjaju¢i se na maSine koje imaju sposobnost ucenja 1 simuliranja ljudske
inteligencije. Takode, u proizvodnji se uveliko koristi automatizacijairobotika, Sto
je dovelo do optimizacije proizvodnih i poslovnih procesa; vestacka inteligencija
ve¢ omogucava obradu i vizualizaciju podataka, koja dalje omogucava donosenje
dobrih poslovnih odluka i svakako korisnih analiza.

Sve ukazuje na to da, kada je u pitanju turisticki sektor, u budu¢nosti
mozemo ocekivati robote-vodice ili pruzaoce usluga, samonavodece automobile
koji bi se koristili u svrhe razgledanja znamenitosti na odredenoj turistickoj
destinaciji, veci broj automatizovanih restorana koji funkcioniSu bez osoblja (koji
ve¢ postoje na pojedinim lokacijama). Inovacije i nove tehnologije menjaju svaki
aspekt poslovanja, ali i na¢in Zivota. U danasnje vreme, ako izuzmemo sve rizike
koje nosi poslovanje (onih koji su sastavni deo internog i eksternog okruzenja
organizacije), skoro da nije moguce poslovati ukoliko se (barem) ne pokusSava ici
u korak sa promenama koje nose inovacije i nove tehnologije.

Namera ovog rada je da, kroz pregledni karakter, ukaze na potrebu hitnog
prilagodavanja svih turistickih akterananovo digitalno doba, $to se narocito odnosi
na destinacijske menadzment organizacije (DMO) i pruzaoce turisti¢kih usluga.
Za ove potrebe analizirani su razli¢iti izvori domace i strane literature (knjige,
naucne i strucne publikacije, objavljena istrazivanja), uz internet pretraZivanje
publikacija, Casopisa, primera iz prakse itd. (tzv. ,,desk research®). U radu su
najpre obradeni pojmovi ,,digitalna ekonomija* i ,,digitalna transformacija®, a
zatim je ukazano na to kako bi trebalo da izgledaju DMO organizacije buduc¢nosti,
buduc¢i da novo vreme ima nove zahteve. Takode, dat je osvrt na to u kojoj meri
digitalna transformacija moze da uti¢e na konkurentsku prednost DMO i turisticke
destinacije. Cilj rada je ukazivanje na neophodnost stalnog prilagodavanja novom
okruzenju i novim uslovima poslovanja, bez oklevanja, 1 iznalaZenja reSenja za
specifi¢ne probleme sa kojima se susrecu destinacijske menadzment organizacije,
ali 1 srednja 1 mala preduzeca koja posluju u ovom sektoru.
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STA ,,DIGITALNO“ ZNACI ZA TURIZAM

Vecina svakodnevnih poslovnih procesa u savremenim organizacijama utemeljena
je na sloZenim informacionim tehnologijama, sa ciljem unapredenja poslovnih
procesa, kreiranja novih proizvoda i usluga, obezbedivanja dodatne vrednosti za
korisnike usluga, odnosno - kreiranja konkurentske prednosti.

Tehnoloski razvoj nastavlja da reorganizuje privredu i menja konkurenciju,
menjaju¢i nacin na koji radimo, upravljamo i organizujemo.’ ,Digitalnu
ekonomiju Cine trzista zasnovana na digitalnim tehnologijama koje omogucuju
trgovinu roba 1 usluga putem e-trgovine. Ekspanzija digitalnog sektora bila je
kljucni pokreta¢ ekonomskog rasta u poslednjih nekoliko godina, i prelazak ka
digitalnom svetu uticao je na drustvo koje se proteze mnogo dalje od samog
konteksta digitalne ekonomije.*

U digitalnoj ekonomiji organizacije su,,prinudene da svoje stare poslovne modele
transformiSu u novi, ,,digitalni poslovni model. Tu transformaciju mozemo
nazvati digitalnom transformacijom. Digitalna transformacija, koja ukratko
predstavlja upotrebu tehnologija u cilju radikalnog poboljsanja performansi
kompanija ili njihove rasprostranjenosti odnosno dosega ka potrosacima,
uglavnom znaci digitalno transformisanje u okviru tri klju¢ne oblasti, u pitanju
su (1) iskustvo potroSaca, (2) operativni procesi i (3) poslovni modeli, pri cemu
svaka od ovih oblasti ima razli¢ite elemente koji se menjaju.’

Kao $to je pomenuto, tehnoloski razvoj menja nacin na koji radimo, upravljamo 1
organizujemo. Tako, naprimer, svikojiseudigitalnoj ekonomijibave marketingom,
moraju biti delom stratezi, delom analiticari 1 delom ,,informaticari, odnosno
oni koji se bave 1 razumeju u informacione tehnologije — sa informacionim
tehnologijama koje imaju sastavnu ulogu u marketingu, jasne granice izmedu
ovih odeljenja u kompanijama i malim preduzeé¢ima viSe ne postoje®.

5 Rigby, D., Bilodeau, B. Management Tools & Trends 2017/18. Bain & Company. 15. May 2018. Preuzeto sa:
https://www.bain.com/insights/managementinstrumente-und-trends-2017-2018/

6 OECD. The Digital Economy 2012. (No. DAF/COMP(2012)22), February 2013., str. 5,. Preuzeto sa: http://
www.oecd.org/daf/competition/The-Digital-Economy-2012.pdf

7 Westerman, G., Bonnet, D., McAfee, A. The Nine Elements of Digital Transformation. MITSloan
Management Review, 7. January 2014. Preuzeto sa: https://sloanreview.mit.edu/article/the-nine-elements-of-

digital-transformation/
8 Butler, R., Tourism Sustainability And Resilience. In The SAGE Handbook of Tourism Management:

Applications of Theories And Concepts to Tourism, ed. Chris Cooper et al., 1 ed., SAGE Publications Ltd,
Thousand Oaks, 2018., str. 411.
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Kada su u pitanju turisticke usluge, razvoj digitalnih tehnologija i digitalnih
platformi doveo je do promena na svim nivoima u konzumaciji turistickih usluga.
Digitalne tehnologije su u digitalnoj ekonomiji malim turistickim preduzecima
po prvi put omogucile direktan pristup globalnom trzi$tu 1 potro$acima, §to je
znatno prosirilo njihove izglede za opstanak.’

Sa druge strane, kada su u pitanju potros$aci, mnoge ,,onlajn“ (online) turisticke
agencije, kao §to su, na primer, Expedia, TripAdvisor, Booking, itd., ponudile su
potrosacima odredeni digitalni alat, koji je potpuno promenio nacin pretrazivanja
putovanja, rezervacije, placanja, ali i ocenjivanja usluge i destinacije. Ovi
,»alati” su doveli 1 do kreiranja novih usluga, danas poznatijih kao ,,ekonomija
deljenja” (sharing economy) ili ,,Peer-to-peer accommodation* (P2P), koja je
omogucila svakom stanovniku ove planete da ucestvuje u turistiCkom lancu
vrednosti.!'® | Peer-to-Peer” smestaj je vrsta smeStaja kada pojedinac nudi, u
zamenu za novac, sobu/stan/ku¢u na kra¢i vremenski period.!! Ovaj vid usluge
je na naSim prostorima poznatiji kao ,,smestaj na dan“. Ova inovacija je toliko
rasprostranjena da je uticala na ceo turisti¢ki sektor: u 2018. godini P2P (Peer-
to-Peer) smestaj Cinio je oko 7% smestaja na globalnom nivou (oko 8 miliona
kreveta). Stavise, procenjuje se da ée godisnja stopa rasta za globalni P2P smestaj
biti 31% u periodu od 2013. do 2025. godine, $to je Sest puta vise od stope rasta
tradicionalnog smestaja (krevet/noc¢enje/dorucak). Podaci vredni paznje, narocito
za pruzaoce usluga u turistickom sektoru'?

U turizmu bi se mogle identifikovati tri klju¢ne faze tehnoloskog razvoja®: (1) u
poslednjoj deceniji 20. veka Internet je destinacijskim menadZment organizacijama
1 ostalim pravnim licima omogucio da tehnologije koriste u marketinske svrhe,
poboljsaju interne procese, a u isto vreme su Internet prezentacije kompanija
pocele da zamenjuju Stampane materijale; rezervacije su se pocele obavljati
onlajn, uspostavljena je bolja koordinisanost razli¢itih stejkholdera u samom
sektoru, a DMO (destinacijske menadzment organizacije) su postale ,,agenti
informacija“; (2) u periodu od 2000. do 2010. godine, u drugoj fazi, Internet je
postao sustinski vazan izvor informacija za putnike, trziste je postalo virtuelno, i
omogucena je pretraga razliCitih proizvoda, njihovo poredenje i kupovina onlajn;

9 World Bank. Digital Platforms and the Future of Tourism. Pristupljeno 9. May 2019, https://www.worldbank.

org/en/news/feature/2018/09/25/digital-platforms-and-the-future-of-tourism-a-world-tourism-celebration

10 Bakker, M.H.E., Twining-Ward, L.D. Tourism and the Sharing Economy: Policy & Potential of Sustainable

Peer-to-Peer Accommodation. No. 130054., The World Bank Group, Washington, DC, 1 September 2018., str.
1.

11 Ibid., 6.
12 Ibid., 8.

13 Dredge D., et al., Digitalisation in Tourism: In-Depth Analysis of Challenges and Opportunities. Low Value
Procedure GRO-SME-17-C-091-A for Executive Agency for Small and Medium-Sized Enterprises (EASME)
Virtual Tourism Observatory. Aalborg University, Copenhagen, 2018., str. 9; Xiang, Z., Fesenmaier, D.R.
Analytics in Tourism Design. In Analytics in Smart Tourism Design: Concepts and Methods, ed. Xiang, Z.,
Fesenmaier, D.R., Springer International Publishing, Heidelberg 2017
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fokus je pomeren ka iskustvu potro$aca, odnosno posetioca, novi modeli su
poceli da remete tradicionalne poslovne modele turistickih organizacija, a veb-
sajtovi kao $to je TripAdvisor potrosacu daju kontrolu nad svojom kupovinom i
mogucnost uticaja na odluke potencijalnih, buduc¢ih putnika, dok globalna trzista
dozivljavaju rast usled sve veceg broja bukiranja i elektronskih onlajn transakcija;
(3) nakon 2010. godine javlja se medusobna povezanost digitalnog 1 fizickog
sveta zahvaljuju¢i daljem tehnoloskom napretku (racunarstvo u oblaku — cloud
computing, mobilne tehnologije, virtuelna i proSirena realnost - augmented and
virtual reality, GPS) — uz kolaborativne platforme drustvenih medija i Web 2.0
otvorene su nove mogucnosti za razvoj inovativnih proizvoda $irom turisti¢kog
sektora.

Dakle, medupovezanost izmedu turizma i informacionih tehnologija, odnosno
tehnoloSkog razvoja, je evidentna, a isprepletanost ove dve oblasti sve je
intenzivnija kroz vreme.

KARAKTERISTIKE DESTINACIJSKE MENADZMENT
ORGANIZACIJE BUDUCNOSTI

Turisticke destinacije na razli¢itim nivoima — od drzava, teritorija, pokrajina,
razliCitih entiteta, regiona, okruga, gradova, pa sve do ruralnih podrucja, imaju
potrebu da strategijski osmisljavaju i sprovode svoje konkurentske strategije u
funkciji stvaranja jedinstvene ponude, vrednosti i konkurentske prednosti.

Destinacijske menadzment organizacije (DMO), uprkos njihovoj razlicitosti

u organizacionim strukturama, imaju sklonost da obavljaju slicne tipove aktivnosti
1 ispunjavaju sli¢ne uloge; u pitanju su'*:

e zakonska regulativa 1 propisi vezani za turizam,

e kreiranje politike (seta pravila i procedura) vezanih za sektor turizma,

e planiranje i razvoj strategija u oblasti turizma,

® razvoj turizma,

e istrazivanje u turizmu,

e marketing destinacije,

e edukativni 1 programi obuke (trening programi),

e poboljsanje i obezbedenje kvaliteta,

e odrzivi turizam.

14 Morrison, A.M., Marketing and Managing Tourism Destinations. Routledge, London & New York, 2013.,
str. 28.
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Naravno, napredak turisticke destinacije, DMO organizacije, 1 svih onih
koji ucestvuju u turistickom lancu vrednosti, nije mogu¢ bez ukljucivanja
svih zainteresovanih strana — stejkholdera, koji, prema Frimanu (Freeman)
predstavljaju ,,svaku grupu ili sve pojedince koji mogu da uticu ili su pogodeni
ostvarivanjem ciljeva organizacije“!. Kada je turizam u pitanju, prema Svetskoj
turisti€¢koj organizaciji Ujedinjenih nacija (UNWTO), termin ,,stejkholderi u
razvoju turizma' odnosi se na'®: (1) nacionalne vlade; (2) lokalne samouprave
sa specificnim kompetencijama 1 nadleznostima u oblasti turizma; (3) turisticke
ustanove i turisticka preduzeca, ukljucujuci i njihova udruzenja; (4) institucije
koje se bave finansiranjem turistickih projekata; (5) zaposlene u turizmu,
profesionalce i turisticke konsultante; (6) sindikate zaposlenih u turizmu; (7)
centre za obrazovanje i obuku u turizmu; (8) putnike, ukljucujuci i putnike na
poslovnom putovanju i posetioce turistickih destinacija, lokacija i atrakcija; (9)
lokalno stanovni$tvo i zajednice koji su domacini na turistickim destinacijama
preko svojih predstavnika; (10) druga pravna i fizicka lica koja imaju ulogu u
razvoju turizma, ukljucujuci i nevladine organizacije specijalizovane za turizam,
direktno ukljucene u turisticke projekte i pruzanje turistickih usluga.

Angazovanje profesionalaca iz oblasti poslovnog menadzmenta i marketinga,
odnosa sa javnoscu, prodaje, informaciono-komunikacionih tehnologija (IKT),
koji razumeju stalnu promenu koja se odvija, moze dati dobar rezultat u procesu
evolucije 1 kvaliteta planiranja u turizmu. DMO organizacije, pored standardnih
koncepata, metoda, i alata koji se koriste u strategijskom menadzmentu (SWOT
analiza, portfolio koncept 1 matrice, ben¢marking, koncept zivotnog ciklusa,
cost-benefit analiza, tehnike za povecanje kreativnosti - brainstorming, delfi,
drvo odlucivanja 1 sl., finansije za strategijski menadZment, analiza jaza, metod
scenarija, Porterova genericka strategija konkurentnosti, Porterov model ,,5 sila”
ili faktora analize grane, Porterov ,,dijamant” konkurentske prednosti nacije,
koncept organizacije koja uc€i, menadzment znanja, jezgro kompetentnosti,
menadzment totalnim kvalitetom, Balanced scorecard, Shared velues, itd.),"”
trebalo bi da u $to vecoj meri koriste 1 promovisu nove alate, i da prate trendove
u upravljanju.

Kao primer navodimo i model faktora usluge (servuction model; naziv
izveden iz reci ,,usluga® — service, 1 ,,proizvodnja‘“ — production) koji, iako nije
nov, igra vaznu ulogu u upravljanju turistickom destinacijom. Sastoji se od

15 Freeman, E.R., Strategic Management: A Stakeholder Approach. Pitman, Boston, 1984., str. 64a.

16 UNWTO. ‘A/16/20 - Implementation of the Global Code of Ethics for Tourism, Presented to the General
Assembly of UNWTO. World Tourism Organization, Madrid, 2005., str. 7., Preuzet sa: http://ethics.unwto.org/
sites/all/files/docpdf/2005a-16-20add1.pdf.

17 Masi¢, B., Dzuni¢, M., Nesi¢, S., Savremena teorija menadzmenta: $kole i novi pristupi. Data status,
Beograd, 2014.; Dess, G.G, Lumpkin, G.T., Eisner, A.B. Strategijski Menadzment : teorija i slucajevi, (prev.
Vuji¢ J.) Data status, Beograd, 2007.
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Cetiri faktora koji utiCu na iskustvo (dozivljaj) korisnika usluge'®: (1) usluznog
ambijenta, (2) prijemnog osoblja/pruzalaca usluge, (3) drugih korisnika usluga 1
(4) organizacije 1 sistema (struktura, procesa, pravila, poslovnih modela koji su za
korisnika usluge nevidljivi, ali u velikoj meri uti¢u na njegov ,,dozivljaj”).

Danas model faktora usluge mozemo smatrati samo delom wupravijanja
odnosasa kupcima (Customer Relationship Management, CRM) - sveobuhvatnijeg
alata u strategijskom menadzmentu, koji je prema Kotleru, proces ,,upravljanja
detaljnim informacijama o pojedinacnim kupcima i pazljivo upravljanje svim
,,dodirnim tackama“ sa kupcem radi maksimizacije njegove delatnosti“'* CRM
objedinjuje unutrasnje procese i funkcije i spoljne mreZe, u cilju stvaranja 1
isporuke vrednosti za ciljane kupce. Zasniva se na visokom kvalitetu podataka
vezanih za kupce, §to je omogucéeno zahvaljujuéi informacionim tehnologijama.?

Za destinacijske menadzment organizacije takode je vazno i da svoje
poslovanje, strukturu, poslovnu kulturu, prilagode novim uslovima, koristec¢i
prednosti novih tehnologija.

U svojoj knjizi o upravljanju turistickim destinacijama (,,Marketing and
Managing Tourism Destinations*), profesor Morison izdvaja sedam karakteristika
za DMO buducnosti, pri ¢emu ih naziva i ,,majstorima®, odnosno facilitatorima
digitalnog sadrzaja; prema njemu, DMO budu¢nosti su:?!

o Profesionalni menadieri destinacija: Destinacijskom menadzment
organizacijom budu¢nosti rukovode profesionalni menadZeri
destinacije, koji su obrazovani iz ove oblasti. Univerziteti su blisko
saradivali sa destinacijskim marketing i menadzment asocijacijama/
udruZenjima u kreiranju nastavnih planova i ¢lanovi su savetodavnih
odbora za ove programe.

o Turisticki umreZeni centri — ,,habovi“ (hubs): DMO budu¢nosti su
»cvorista®, odnosno centri mnogih ,,umrezenih organizacija® (engl.
networked organizations). Stejkholderi lokalnog sektora od DMO
koriste njenu obavesStenost 1 istraZivanja vezana za trziSte 1 privredu.
DMO obucavaju stejkholdere lokalnog turistickog sektora kako da
njihovi proizvodi i usluge imaju vecu trzisnu privlacnost.

o Eksperti za kolaboraciju (zajednicki rad): DMO su eksperti za

18 Hoffman, D.K., Bateson, J.E. Services Marketing : Concepts, Strategies, & Cases, Fourth edition. South-
Western Cengage Learning Mason, Ohio, 2011., str. 9.

19 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing MenadZment. (prev. Lalovi¢. B, Lugié-Zivanovié, M.) Data status,
Beograd, 2006., str. 152.

20 Buttle, F. Customer Relationship Management: Concepts and Technologies, 2nd ed. Elsevier Publishing,
Oxford, 2009., str. 15.

21 Morrison, A.M., Marketing and Managing Tourism Destinations. Routledge, London & New York, 2013.,
str. 576-77.
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kolaboraciju (saradnju kroz zajednicki rad usmeren ka postizanju
odredenog cilja, prim.aut.BM), partnerstvo i razvoj tima i timskog duha
u organizaciji (team-building). Zaposleni destinacijskih menadzment
organizacija imaju zadatke da dosegnu do drugih organizacija
1 nagradeni su za zasnivanje efektivnih kolaborativnih modela.
Kolaborativni modeli se uspostavljaju na svim geografskim nivoima,
od medunarodnog do lokalnog, na svim delovima trzista 1 turistickih
podsektora; 1 u skladu sa temama koje su znacajne (okruZenje/Zivotna
sredina; profesionalna edukacija i obuka; krizni/ menadzment rizika;
obezbedenje kvaliteta itd.).

wMajstori® i facilitatori“ digitalnog sadriaja: DMO su takode
,majstori u upravljanju digitalnim sadrzajem. Podsticu lokalno
stanovni$tvo, stejkholdere turistickog sektora i turiste, da sadrzaj
razvijaju 1 da se uklju€e u diskusije 1 konverzacije o destinaciji. Oni
poducavaju stejkholdere turistickog sektora kako da sadrzaj objave na
Internetu, odnosno kako da sadrZaj postane ,,onlajn®.

o Agenti iskustava: DMO c¢e se pobrinuti za iskustva turista u okviru

njihovih destinacija. One otkrivaju koja su to iskustva koja potrosaci
zele, 1 saraduju sa stejkholderima turizma radi dizajniranja ovih
iskustava. Ostaju u kontaktu sa turistima, kako bi se uverile da sunjihova
iskustva dobra 1 da su ocekivanja turista ispunjena. DMO podsticu
turiste da o svojim iskustvima pisu i razvijaju digitalne sadrzaje. DMO
daju povratnu informaciju stejkholderima turizma, i obucavaju ih o
neophodnim poboljsanjima koja bi trebalo da primene na iskustva koja
nude.

Sampioni kulture i %ivotne sredine: DMO su u prvim redovima kada je
u pitanju promovisanje ,,nisko-ugljeni¢kog* turizma (engl. low-carbon
tourism) 1 ostalih inicijativa osmiSljenih u cilju zastite Zivotne sredine.
Nosioci su svih napora u njihovim zajednicama koji se ulazu u cilju
konzervacije 1 zaStite baStine, 1 insistiraju na autenticnom opisu lokalne
kulture.

e Zvanic¢ni zastupnici potroSaca i turizma: Upravo re¢ ,,zvani¢ni* odvaja

DMO organizacije od svih drugih u€esnika promovisanja i marketinga
destinacije. DMO su ratifikovane, odnosno formalno odobrene 1
prihvacene od strane politike lokalne uprave, da sluze najboljim
interesima turista 1 lokalnog turistickog sektora. PotroSaci duboko
veruju DMO organizacijama jer su istinite, iskrene 1 eti¢ne u svemu §to
rade.
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Uloga DMO je veoma vazna, jer bi ona trebalo da ,,razume 1 uvidi* $ta
se deSava u njenom eksternom okruZenju. Na osnovu uradene analize, svaka
destinacijska menadzment organizacija bi trebalo da upotrebi odgovarajuci
poslovni model, koji je uskladen sa vizijom, misijom, ciljevima, strategijom 1
dostupnim resursima, radi transformacije ka digitalnim uslugama. To je svakako
preduslov za ostajanje u korak sa vremenom, ali sa potrebama sada$njih 1 buducih
korisnika.

FAKTORI USPESNOSTI DMO I TURISTICKE
DESTINACIJE

Sa aspekta uspeSnosti u procesu digitalne transformacije, kompanije koje
¢e biti najspremnije za suocavanje sa izazovima sutraSnjice su one kojima su
informacione tehnologije sastavni deo strategije, u kojima menadzer/direktor
zaduZen za informacione komunikativne tehnologije ucestvuje u donoSenju
odluka 1 u vaznim strateSkim pitanjima kompanije, 1 one koje shvate na vreme da
je sudbina ulaganja u IT isprepletana sa poslovnim ciljevima kompanije.?.

Prema rezultatima istrazivanja u okviru studije koju je sprovela Evropska
komisija 2016. godine, o veStinama 1 kompetencijama u turistickom sektoru,
upravo su ,digitalne vestine te koje je potrebno znacajno poboljsati da bi se
turisticke organizacije nosile sa brzim razvojem trendova inovativnog marketinga
1 kanala distribucije, ali 1 sa ponaSanjem 1 zahtevima potroSaca, odnosno
posetilaca. Zabrinjavajuce je Sto je identifikovan nesklad izmedu kompetencija
koje nude obrazovne institucije i drugi pruzaoci edukativnih sadrzaja sa jedne, i
vestina koje turisticki sektor zahteva, sa druge strane®.

Dakle, 1 pored svih prednosti, digitalna transformacija se u turistickom
sektoru odvija sporo, 1 mnoga preduzeca nisu spremna za svakodnevne izazove
koje ona nosi. NajceS¢e poteSkoce sa kojima se mala i srednja preduzeca u
turistickom sektoru susrecu prilikom implementacije digitalnih tehnologija su,
prema istraZivanjima®', obuka u oblasti novih digitalnih tehnologija, troskovi

22 Puthiyamadam, T. How the Meaning of Digital Transformation Has Evolved. Harvard Business Review, 29.
May 2017. Preuzeto sa: https://hbr.org/2017/05/how-the-meaning-of-digital-transformation-has-evolved

23 Butler, R. Tourism Sustainability And Resilience. in The SAGE Handbook of Tourism Management:
Applications of Theories And Concepts to Tourism, ed. Chris Cooper et al., 1 ed., SAGE
Publications Ltd, Thousand Oaks, 2018., str. 411.

24 Dredge, D., et al., Digitalisation in Tourism: In-Depth Analysis of Challenges and Opportunities. Low Value
Procedure GRO-SME-17-C-091-A for Executive Agency for Small and Medium-Sized Enterprises (EASME)
Virtual Tourism Observatory. Aalborg University, Copenhagen, 2018., str. 3.
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1 neizvesna povrat, nedovoljni nivo znanja da bi se prepoznale mogucnosti,
nedovoljan nivo tehnickog znanja, nedostatak ,,off-the-shelf* proizvoda (gotovih,
spremnih za upotrebu) u okviru planiranog budzeta, itd.

DIGITALNA TRANSFORMACIJA KAO PREDUSLOV
KONKURENTNOSTI DMO I TURISTICKIH
DESTINACIJA

Transformacija od industrijskog ka digitalnom, druStvu znanja, znalila
je 1 transformaciju u pogledu osnova za kreiranje ekonomske prednosti. I dok
su prirodni resursi bili osnova za kreiranje ekonomske konkurentnosti jedne
privrede decenijama unazad, danas smo, vise nego ikad, svesni Cinjenice da su to
pametni, ambiciozni pojedinci, koje je moguce pronaci svuda, te da su oni nosioci
inovacione aktivnosti.”

Vazno je naglasiti da jedino kompanije stvaraju vrednost. Kreiranje vrednosti
kompanija uslovljeno je njihovim intenzitetom inovativnosti 1 dinamizma. U
stvaranju uslova koji omogucavaju kreiranje vrednosti drZava ima znacajnu
ulogu, ali ona ne moZe da stvara vrednost, jer to mogu uciniti samo organizacije,
kao svojevrsni korporativni pokretaci konkurentnosti. Ipak, poboljSavanjem
kvaliteta poslovnog ambijenta i podsticanjem preduzetniStva, Sto direktno utice
na sposobnosti kompanija da unapreduju produktivnost i razvijaju inovacije,
podize se sveukupna slika o konkurentnosti jedne nacionalne privrede i podstice
stvaranje povoljnije investicione klime u njoj.%

Konkurentnost ukazuje na uspeh ili neuspeh na nivou drzave, privrede ali
1 samih organizacija. Kada je u pitanju realni sektor, konkurentnost ukazuje na
to koliko su organizacije uspeSne u ispunjenju poslovne strategije i zacrtanih
rezultata. Organizacije moraju stalno da povecavaju produktivnost poboljsanjem
kvaliteta proizvoda, usavrSavanjem tehnike proizvodnje ili povecanjem
njene efikasnosti, kako bi odrzale svoju poziciju. Inovacije su, takode, bitne u
odrzavanju konkurentske prednosti. Koliko god se Cinilo da je pozicija neke
kompanije stabilna na trziStu, konkurenti ¢e je neizbezno vremenom prevazici
ukoliko ona prestane sa unapredenjem i inovacijama.

Kada su u pitanju DMO organizacije, potrebno je da one, u pogledu kreiranja
odrzive konkurentnosti, koriste¢i sve dostupne informacije, resurse i alate, a

25 Masi¢, B., Dzuni¢, M., Nesi¢, S., Savremena teorija menadzmenta: 3kole i novi pristupi. Data status,
Beograd, 2014., str. 185.

26 Ibid., 228.
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polazeci od specifi¢nosti turistickih usluga i usluznog biznisa, uvek u razmatranje
uzimaju faktore koji uti¢u na iskustvo korisnika usluge (odnosno na sam dozivljaj
usluge). Uloga strucnjaka iz oblasti menadZmenta i marketinga, posebno iz
strategijskog planiranja 1 strategijskog menadZmenta 1 marketinga, moze imati
veliki uticaj na planiranje i razvoj ovih organizacija, ali 1 drugih oblasti u turizmu.

Prema autorima jednog sveobuhvatnog istrazivanja*, digitalna
transformacija, dugoro€no posmatrano, otvara vrata inovacijama i omogucuje u
krajnjoj liniji konkurentnost celokupnog sistema evropskih turisti¢kih destinacija.

Autori, medutim, isticu da je neophodno imati u vidu da digitalizacija nudi
alate, okvire 1 tehnologije pomocu kojih se kreira 1/ili dodaje vrednost turistickim
proizvodima i iskustvima posetilaca, ali da bilo koje od ovih sredstava moze biti od
pomoci samo ukoliko je zasnovano na jakom turistickom sektoru®. To ukljucuje
dobro povezanu turisti¢ku industriju, koja deli sli¢ne strateSke vrednosti, i koja
ima izgraden kapacitet za deljenje informacija, zasnivanje i odrzavanje sistema
podrske kroz razvijanje moguénosti za mentorstva partnerstva, i koja neguje 1
stvara mogucnosti za ucenje, refleksiju, odnosno promisljanje i rast. U slucaju
malih 1 srednjih preduzeca koja deluju u sektoru turizma, a Cine veliki deo
turistickog sistema, izazov je, tvrde autori, jasan: obezbedivanje konkurentske
prednosti, jacanje povezanosti i efikasnosti kao $to digitalizacija obecava, 1
otkrivanje inovativnog potencijala novih proizvoda, usluga i iskustva, zavisno je
od vizionarskog, dinami¢nog, kolaborativnog turistickog sektora®’.

UMESTO ZAKLJUCKA

Novi milenijum je sa aspekta novih tehnologija i inovacija doneo velike
mogucnosti u pogledu konkurentnosti teritorije, zemlje, destinacije, organizacije.
On, medutim, predstavlja i rizik za sve one koji se ne menjaju i ne ,,trée* u korak
sa promenama.

Digitalne tehnologije su transformisale turisticki sektor — promenjen je nacin
poslovanja preduzeca koja posluju u okviru ovog sektora, promenjena su iskustva
potrosaca, odnosno posetilaca, izmenjen je na¢in na koji deluju destinacijske
menadzment organizacije, i turisticke destinacije. Danas tehnologije omogucuju

27 Dredge, D., et al., Digitalisation in Tourism: In-Depth Analysis of Challenges and Opportunities. Low Value
Procedure GRO-SME-17-C-091-A for Executive Agency for Small and Medium-Sized Enterprises (EASME)
Virtual Tourism Observatory. Aalborg University, Copenhagen, 2018., str. 6.

28 Ibid.
29 Ibid.
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ali samim tim i konkurentniji. Digitalne tehnologije mogu doprineti da ekonomije
u razvoju sada efikasnije i efektivnije upravljaju destinacijom i povecaju svoju
konkurentnost, koja predstavlja imperativ savremenog poslovanja 1 drustva u
celini, a posebno u uslovima digitalne ekonomije.

Digitalizacija, novi alati i nove platforme su korisnika usluge stavili u prvi
plan u odnosu na pruzaoca usluge, pa je tako i pregovaracka moc¢ turiste/korisnika
usluge ojacana. U skladu sa promenom pregovarackih snaga, DMO organizacije 1
svi oni koji su ukljuceni u turistiCkom lancu bi trebalo da menjanju svoje poslovne
strategije kako bi odrzavali svoje trenutne pozicije na trzistu.

DMO organizacije bi trebalo da iskoriste sve dostupne digitalne alate u cilju
jacanja konkurentnosti. Da bi se iskoristili svi potencijali digitalnih tehnologija,
potrebno je da se u proces transformacije ukljuce svi stejkholderi (pogotovo u
zemljama u razvoju), kako bi se omogucio brzi turisticki razvoj, povecala ponuda
turistickih proizvoda i usluga i povecala konkurentnost.

Medutim, potrebno je imati u vidu neophodnost uskladivanja potreba za
vestinama 1 kompetencijama koje namece novo doba i novi uslovi poslovanja
1 upravljanja destinacijom, sa stvarnim veStinama i kompetencijama zaposlenih
u turistickom sektoru, odnosno pruzaocima usluga. NaroCito je potrebno
obratiti paznju na omogucavanje dostupnih nacina za sticanje novih, odnosno
stalno unapredenje postojecih vestina i kompetencija, obezbedivanje podrske
i infrastrukture, i kreiranje mreza znanja. Nivo kompetentnosti zaposlenih u
turistickom sektoru u direktnoj je vezi sa procentom iskori§¢avanja svih prednosti
digitalne transformacije, 1, u krajnjoj liniji, sa stepenom konkurentnosti turisticke
organizacije, odnosno destinacije.
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U okviru programa Tre¢e medunarodne naucne konferencije Pravni i
ekonomski aspekti procesa integracije Bosne i Hercegovine u Evropsku uniju
odrzana je panel diskusija na temu Konkurentnost bosanskohercegovacke
privrede u kontekstu integracijskih procesa.

Donosimo osvrt Tatjane Vuci¢, izvrSne direktorice Bit Alijanse, jedne od
ucesnica te diskusije.

IT industrija zauzima znacajno mjesto u privrednim kretanjima BiH te je
identifikovana kao jedan od klju¢nih strateskih sektora. Osvréuci se na trenutni
proces integracije Evropske unije u kojem se Bosna i Hercegovina nalazi,
moze se reci da je IT industrija, ukoliko se posmatra odvojeno od BiH, ve¢ u
Evropskoj uniji. IT kompanije u BiH rade za klijente iz EU, jednako kao 1 za
klijente u BiH. Kompanije koje se bave outsourcingom razvijaju softver za EU i
svjetske klijente, dok lokalne kompanije koje razvijaju svoje vlastite proizvode,
te proizvode prodaju na trzistu EU. Na taj nacin IT sektor je prisutan na EU
thy aktivno sa izuzetno kvalitetnim i zna¢ajnim projektima. Clanice Bit Alijanse
svaki dan svojim uspjesima na EU trzis§tu dokazuju prethodno navedeno.
UdruZenje za informacione tehnologije “Bit Alijjansa” formirano je s ciljem
unapredenja IT industrije u BiH sa akcentom na realizaciju potencijala koje ova
industrija ima u kontekstu razvoja kompletne ekonomije Bosne 1 Hercegovine.
Bit Alijjansa kroz prvi i jedinstveni strateski dokument “IT manifest” definise
tri kljucna pravca djelovanja: djelovanje u domenu obrazovanja, djelovanje u
domenu zakonodavstva i djelovanje unutar same industrije.

Dakle, IT industrija Bosne i Hercegovine je izuzetno pozitivan primjer
nacina na koji jedna drZava od nerazvijene moZze da se transformiSe u drzavu koja
prati savremene svjetske 1 evropske tokove. Bez obzira $to BiH jos uvijek nema
dovoljno razvijene pravne i ekonomske sisteme koji ¢e ubrzati proces integracije,
IT industrija kreira sama put razvoja koji ¢e omoguciti nasoj drzavi brzu 1
kvalitetniju tranformaciju, tacnije jedino digitalnom transformacijom moZemo
uspjesno proc¢i EU proces integracije.

U javnosti se rijetko naglasava koliko novih poslova donosi 4. industrijska
revolucija, koja se Cesto naziva 1 digitalnom revolucijom. U tome se ogleda
potencijal koji Bosna 1 Hercegovina treba da iskoristi tako $to ¢e osnaZzivati
obrazovanje koje ¢e obuciti nove generacije za poslove buduc¢nosti.

Stoga, pozivamo kljucne institucije koje vode proces integracije Bosne i
Hercegovine u EU da se fokusiraju $to vise na IT industriju pridruzujuéi nas na
taj nacin novoj industrijskoj revoluciji kojoj svjedo¢imo. To je definitivno najbrzi
put za uspjeh procesa EU integracije nase drzave. Dakle, neophodno je da se
ekonomija Bosne 1 Hercegovine kao 1 popratne regulative okrenu digitalizaciji, te
na taj nacin omoguce da se nasSa drzava otvori ka EU porucujuci da je spremna za
sistemske promjene koje su jedini kljuc naseg sveopsteg daljeg razvoja 1 uspjeha.
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