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POSLOVNI TURIZAM

& Business or pleasure? (,,Poslovno ili turisticki?“).

¢ Ovo pitanje izrazava i stav da putovanje moze imati dva
glavna razloga: jedan je posao, tj. obaveza, drugi je
zadovoljstvo, tj. slobodan izbor, odnosno da su posao i
turizam dva dijametralno suprotna pojma.

¢ U praksi, turisti, naravno, putuju iz zadovoljstva, Sto ne
znaci da neki od njih nece iskoristiti priliku da i na
godiSnjem odmoru ostvare poslovni kontakt. S druge
strane, i poslovni putnici nadu vremena da se, izmedu
sastanaka, seminara i drugih poslovnih obaveza u
destinaciji, bave turistickim aktivnostima.

& Postaje sve teze praviti razliku izmedu poslovnog i
turizma iz zadovoljstva.




Pojam poslovnog turizma

& Prema Svetskoj turistickoj organizaciji (UNWTO),
poslovni turizam podrazumeva aktivnosti lica koja, iz
poslovnih razloga, putuju van mesta svog stalnog
boravka, sto ukljucuje kako jednodnevna tako i
viSednevna putovanja (sa noCenjem), ali ne i putovanje
koje predstavlja redovan odlazak na posao (commuting),
niti redovna radna putovanja poslovnih ljudi u podrucju
gde zive i rade.

Pojedini autori insistiraju na distinkcijama izmedu
termina , poslovna putovanja“i,poslovni turizam®,
pored ostalog i zato Sto se u ovom drugom slucaju radi o
grupama. Zanimljivo je da oba aspekta savremenih
poslovnih putovanja imaju svoje korene u dalekoj
proslosti.




¢ Putovanja iz poslovnibh, tj. trgovackih razloga imaju,
verovatno, najduzu tradiciju, a neki stari narodi bili su
po tome narocito poznati (FenicCani).

[ drugi, danas izuzetno znacCajan segment poslovnog
turizma, kongresi i konferencije, ima dugu tradiciju. U
antickim civilizacijama, poput grcke i rimske, za takve
potrebe (javne diskusije, zasedanje suda, trgovina,
sklapanje poslova i sl.) koriscen je ne samo otvoren
prostor (agora u grckom polisu ili forum u rimskom
naselju — kao preteCe danasnjih gradskih trgova), vec |,
narocito u slucaju Rima, razne namenski podizane
zgrade.

Pojedini termini u kongresnom turizmu poticu iz ranijih
vremena: reC konferencija vodi poreklo od conferentia
(okupiti ljude), a termin auditorijum od auditorius
(mesto za sluSanje). Grcka rec simpozijum danas se
koristi za konferenciju posvecenu nekoj konkretnoj
temi ili problemu.




Vrste i poslovnog turizma

¢ Davidson i Cope (2003), navode nekoliko formi
poslovnog turizma:

e Individualna poslovna putovanja;

e sastanci, tj. konferencije i kongresi;
e izlozbe i sajmovi;

e incentive ili podsticajna putovanja, i
e korporativna gostoljubivost”

¢ Termin ,korporativna gostoljubivost® (corporate
hospitality) ili ,korporativna zabava“ je vid poslovnog
turizma kada kompanija poziva goste da besplatno (tj. o
njenom trosku) prisustvuju nekom izuzetnom
kulturnom ili sportskom dogadaju ili da u njemu
naposredno sudeluju (sportski turnir).




¢ Pomenuti autori navode dva podsektora poslovnog
turizma - individualna poslovna putovanja i poslovni
turizam u uzem smislu.

posao to zahteva ili, Cak, podrazumeva (recimo,
novinari). Takva putovanja su, obicno, samostalna,
odnosno zaposleni putuje sam, a odrediste zavisi od
potreba posla (nema uticaja na izbor destinacije).

Poslovni turizam, kao podsektor, obuhvata sva ostala
putovanja iz poslovnih razloga i u ovom slucaju postoji
mogucnost izbora destinacije. Sastanci, konferencije,
sajmovi, podsticajna putovanja i dogadaji koje ukljucuje
,2Korporaivno gostoprimstvo“ nude, za razliku od
invidualnih poslovnih putovanja, izvesnu fleksibilnost u
odredivanju odredista. Medu ponudacima usluga, kao
Sto su hoteli, kongresni i konferencijski centri, odnosno
destinacije, vlada izuzetna konkurencija.




Poslovna putovanja

Individualna poslovna putovanja
—nema izbora destinacije
—redovna i neophodna za posao
— Cesta pojedinacna putovanja

Poslovni turizam
— fleksibilan izbor destinacije
— povremena odlika posla
— Cesta grupna putovanja

Prezentacije | Konsultacije | IstraZivanje | Sastanak Grupni Incentive lzlozbe Korporativno
,oCiuodi" sastanak putovanja [—sajmovi gostoprimstvo
— seminari — timska —demonstra- |- kao gledalac
— konferencije| — porodicna |cije — kao ucesnik
— lansiranje —izlozba za
proizvoda itd. potrosace




¢ U novije vreme, pojedini sektori poslovnog turizma
dobili su i zajednicki akronom, tj. skracenicu - MICE
(Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions).

¢ Svaka podgrupa u okviru MICE ima razlicite
karakteristike, zbog Cega se svakom mora upravljati na
poseban nacin.

¢ Na primer, konferencije ukljucuju i elemente odmora
(razgledanja i obilasci) ili tzv. drustvene programe, dok
su incentive putovanja, u sustini, turisticka.

¢ Postoje odredene specificnosti u pogledu neophodne
infrastrukture, uslova i nacina organizacije.




Odlike poslovnog turizma

¢ Kvalitet i lukrativnost (po pravilu se nude hoteli visokih
kategorija, prevoz avionom u business klasi, individualni
transferi, raznovrsni sadrzaji na licu mestaisl,, a
organizator ostvaruje i veci prihod; takode, poslovni
turisti ostvaruju vecu licnu (‘vanpansionsku’) potrosnju,
posto im osnovne troskove pokrivaju kompanije).

Odrzivost, pre svega zato Sto se odvija uglavnom van
turisticke sezone, produzava duzinu zaposlenosti
pruzalaca usluga i iskoriS¢enost kapaciteta.

Katalizator regeneracije destinacije (stimuliSe
investicije i, Cesto, unapreduje postojecu
infrastrukturu).

Promocija destinacije (poslovni ucesnici imaju priliku
da na licu mesta vide Sta sve ona nudi i mnogi se kasnije
vracaju kao turisti koji sa porodicom provedu godisnji
odmor).




Koristi za destinaciju

Dolaze van
glavne sezone,

tj. ne tokom leta
ili u vreme
skolskih i drzavnih
praznika.

Relativno visoka
dnevna potrosnja
po osobi.

Poslovni turizam
i destinacije

Poslovni turisti
se, po pravilu,
pristojno ponasa-
ju i lokalnoj
zajednici ne
stvaraju
probleme.

Doprinose
finansiranju
infrastrukture i
razvoju, od Cega
ima korist lokalna
zajednica, npr.
aerodromi.

Donose posao
celom nizu
pruzalaca usluga,
kao Sto su, na
primer, fotografi,
stampari ili
cvecari.

Doprinose
odrzivosti lokalnih
objekata za
razonodu, kao Sto
su trgovine ili
pozorista, koje
koriste i stalni
stanovnici.




¢ lako poslovni turizam, za razliku od ,klasicnog”,
pokazuje manju cenovnu elasticnost, Cinjenica je da se u
uslovima danasnje globalne ekonomske Krize, i u ovoj
oblasti mnogo viSe racuna vodi o troskovima. Razni
vidovi Stednje, kao izraz ekonomski racionalnog
ponasanja u izmenjenim uslovima privredivanja,
primenjuju se i na poslovna putovanja.

Sve je viSe kompanija koje za kupovinu avionskih karata
ne koriste posrednika (turisticku agenciju), vec to rade
direktno, preko interneta. Ogranicava se zaposlenima i
koriscCenje business avionske klase (neretko poslovni
turisti koriste i letove low cost avio prevozilaca), ili im
se umesto hotela sa 5 zvezdica, obezbeduje smestaj u
objektima sa 4 ili 3 zvezdice i sl.




Konferencije i kongresi

¢ Temelji kongresne delatnosti i kongresnog turizma
(meetings industry), polozeni su u poslednja dva veka, u
SAD i Evropi.

¢ Evropa je, u ovom pogledu, zaostala za Amerikom, a
prva velika medunarodna konferencija na njenom tlu
bio je BeCki kongres, odrzan od septembra 1814. do
juna 1815. godine.

¢ Na rast broja konferencija u 20. veku uticali su i:
ekspanzija drzavnih i paradrzavnih organizacija,
potreba za odrzavanjem konferencija sa ucescem
javnog i privatnog sektora, rast multinacionalnih
korporacija i potreba za odrzavanjem interregionalnih
sastanaka, promene u tehnikama prodaje i koriscenje
sastanaka u cilju lansiranja novih proizvoda, t;.
promocije.




¢ RacCuna se da samo u Velikoj Britaniji ima oko 700.000
konferencija godisSnje, Sto ukljucuje i jednodnevne
sastanke.

¢ Akteri u kongresnom turizmu su organizatori, tj. nosioci
konferencija (korporacije, asocijacije i razne institucije),
neposredni pruzaoci usluga (kongresni centri, hoteli sa
konferencijskim prostorom i sl.), posrednici (turisticke
agencije, agencije za destinacijski menadzement,

profesionalni organizatori kongresa), kao i ucesnici.

Organizacija konferencija, kongresa, konvencija i
seminara je odgovoran posao kojim se bave posebne
kompanije, ukljucujuci i specijalizovane turisticke
agencije. Manje regionalne i nacionalne skupove
prireduju i1 pojedine institucije ili njihove asocijacije.
Naucne konferencije Cesto organizuju pojedini
univerziteti ili fakulteti.




¢ Prostor za odrzavanje skupa zavisi od broja
prijavljenih uCesnika, ali i znacaja manifestacije. Za
masovne, medunarodne konferencije, kojima
prisustvuje i preko 1.000 ucesnika, najpogodniji su
namenski gradeni kongresni centri (kao Sto je Centar
Sava u Beogradu), jer poseduju sale odgovarajuceg
kapaciteta, neophodnu tehnicku opremu (projekcije,
prevodenje i sl.), kao i strucno osoblje.

Zanimljiv je podatak da mnogi od takvih centara ne
ostvaruju profit. Zato se u pojedinim sredinama
ekonomski uspeh organizovanja konferencije pre
ocenjuje na osnovu efekata koji su ostvareni po
drugim osnovama (potrosnja delegata u destinaciji,
zaposlenosti sl.), nego prema profitu kongresnih
objekata.




¢ Proces dovodenja velikog kongresa u destinaciju, Sto

je jedan od glavnih zadataka kongresnih biroa, pocinje
organizovanim istrazivanjem trzista, 5-7 godina ranije.
Ova aktivnost, Cesto, dobija podrsku i drzavnih organa
u zemlji koja se kandiduje (vlada, ministarstvo i sl.), ali
razultat napora (i naCinjenih troskova) nije
garantovan: za odrzavanje 1stog kongresa konkurisu i
druge destinacije, Cesto i viSe njih.

Odluka o tome kome nosilac posla poverava da bude
domacin donosi se, obicno, 2-3 godine pre odrzavanja
skupa, kada i pocCinje glavni deo poslova na njegovoj
organizacijl.

Za organizaciju najveCih medunarodnih skupova
konkurencija je narocito jaka izmedu Evrope, severne
Amerike i, poslednjih godina, Azije.




Medunarodne konferencije (2010)

Zemlja
1. SAD

Broj skupova Grad

623

1. BecC

Broj skupova
154

2. Nemacka

542

. Barcelona

148

3. Spanija

451

. Pariz

147

4. V. Britanija

399

. Berlin

138

5. Francuska

371

. Singapur

136

6. Italija

341

. Madrid

114

7. ]apan

305

. Istambul

109

8. Kina

282

8. Lisabon

106

9. Brazil

275

9. Amsterdam

104

10. Svajcarska

244

10. Sidnej

102




& Economic Intelligence Unit (2004) ocenjuje ,najbolje” i
,najgore” destinacije za konferencije i kongrese, i to na
bazi kriterijuma kao Sto su: politicka i ekonomska
stabilnost u zemlji, nivo zdravstvene zastite, kultura i
kulturni zivot, odlike zivotne sredine, infrastruktura i
troskovi.

¢ U prvih 10 najboljih bili su gradovi Kanade, SAD i

Australije, a tek na 10-20. mestu i Evrope - Bec, Cirih,
Zeneva, Kopenhagen i Stokholm.

¢ 2010. godine, ponovo se na prvom mestu nasao

kanadski Vankuver, dok je na zacelju liste bio Harare
(Zimbabve).




Kongresni biro

¢ Kongresni biro (Convention Bureau) je jedna od
najstarijih formi organizacija za destinacijski marketing
(DMO, Destination Marketing Organization).

¢ Vrlo brzo je naziv ,kongresni biro“ proSiren u
,2kongresni i vizitorski biro“ (Convention and Visitor
Bureau), posto su u fokusu njegovih aktivnosti ne samo
ucesnici kongresa, vec i turisti koji, iz drugih razloga,
posecuju destinaciju.

Prvi kongresni biro u SAD osnovan je u Detroitu, joS
1896. godine, a potom su ga dobili i Klivlend, Atlantik
Siti, Denver, Los Andeles.

Inicijativa iz Detroita doprinela je stvaranju modela
kojim se indiviudalne i nekoordinisane akcije gradova i
lokalnih privrednika da prirede kongres ili konferenciju
pretvorila u organizovanu i regulisanu delatnost.




¢ 1914. godine osniva se medunarodno udruzenje (IACB,
International Association of Convention Bureaus), koje je
70-tih poznato kao ICVB, International Association of
Convention and Visitors Bureaus.

Sadasnji naziv pomenute asocijacije je DMAI Destination
Marketing Association International i u njenom sastavu
ima oko 500 kongresnih biroa iz tridesetak zemalja koji
zastupaju viSe od 1.200 profesionalnih ¢lanova.

Na pocetni razvoj ove delatnosti presudno su uticala tri
bitna faktora: rast masovne proizvodnje i potreba za
efikasnim nacCinom Sire trziSne komunikacije, razvoj
zeleznice (lakSa dostupnost raznih mesta odrzavanja
kongresa) i ,panika iz 1893. godine®, tj. rezultirajuca
ekonomska depresija koja je pogodila gradove Sirom
SAD. Upravo je depresija podstakla gradske vlasti na
ideju o novom nacinu ekonomskog oporavka i razvoja,
kao Sto je promocija gradova za domacine kongresa.




¢ Osnovni zadatak kongresnog biroa je promocija
destinacije, narocito njenih kongresnih mogucnosti,
resursa i kapaciteta, ali neki imaju znatno Siru, turisticku
funkciju.

Takav slucaj je sa americkim kongresnim biroima. Inace,
zanimljivo je da postoje tri kljuCne razlike izmedu
kongresnih biroa u SAD i Evropi - veliCina, nacCin
finansiranja i specificnost operativnih aktivnosti.
Americki kongresni biroi su veci jer imaju i turisticku
funkciju, dok u drugim delovima sveta kongresni biro i
turisticki biro, tj. vizitorski centar, najCesce, paralelno
egzistiraju. U Evropi je primarna odgovornost
kongresnih biroa plasman destinacije u oblasti MICE
delatnosti. Oni se bave samo promocijom, ali ne i
neposrednom organizacijom kongresa i konferencija, Sto
je posao tzv. profesionalnih organizatora kongresa.




¢ Delatnost biroa u SAD finansira se od takse koju placaju
svi hotelski gosti, Sto Cini Cak 73% ukupnih sredstava
koja biroi imaju na raspolaganju. U drugim sredinama,
glavni izvor su subvencije nekog drzavnog organa, a
pojedini biroi mogu racunati i na pomoc regionalnih ili
lokalnih vlasti koje su zainteresovane za dovodenje
posetilaca u svoju destinaciju. U taj fond Cesto se slivaju i
sredstva koja obezbeduju lokalne cClanice, firme i
organizacije. Uprkos tome, kongresni biroi van SAD
imaju manji budzet.
Najveca razlika izmedu americkih i kongresnih biroa u
drugim zemljama odnosi na operativne aktivnosti. U
SAD, radi se o poslovima koji ukljucuju marketing
destinacije, plasman kongresnih kapaciteta, ali i
pruzanje logistickih usluga u organizaciji kongresa i
konferencija. Americki kongresni biroi neposredno se
angazuju u kreiranju i promociji destinacijskog brenda.




Izlozbe i sajmovi

¢ Sajmovi, privredne izlozbe i sliche manifestacije
prireduju se sa ciljem da omoguce neposredan kontakt
izmedu prodavaca, posrednika i kupaca.

¢ Za poslovne ljude sajam je, pre svega, deo ukupnih
promotivnih aktivnosti, sredstvo za unapredenje
prodaje i prilika za tzv. licnu prodaju. Privredne izlozbe
imaju i neku vrstu ,kontrolne” funkcije u okviru
pojedinih delatnosti, jer njenim subjektima daju priliku
da se uporede sa konkurentima, ali i steknu najnovije
informacije o stanju u oblasti kojom se bave.

¢ Poredenje sa najboljima je osnova benchmarkinga, koji
po oceni Evropske komisije predstavlja vazno sredstvo za
jaCanje ne samo konkurencije u sektoru privrede, vec i
politickih i institucionalnih regulativnih okvira.




¢ Veliki sajmovi podrazumevaju dolazak znacajnog broja
poslovnih ljudi, ali i drugih posetilaca koji u destinaciji
koriste hotelske i ugositeljske usluge, prevozne
kapacitete, trgovine i sl., tj. lokalne privredne i
neprivredne delatnosti. Medunarodni sajmovi su
privlacni i turistima koji dolaze u destinaciju iz drugih
razloga,. Ovaj sektor poslovnog turizma, u novije vreme
poznat kao exhibitions industry, takode pomaze
destinacijama u izgradnji imidza i, uopste,
medunarodnoj promociji.
Poslovni sajmovi su namenjeni samo poslovnim
posetiocima; oni dolaze kako bi kupili proizvode ili
usluge koji su im potrebni za sopstvenu delatnost.

Ostali sajmovi su otvoreni za sve zainteresovane. U
praksi se, Cesto, radi o kombinovanom obliku: dan ili dva
yrezervisani“ su samo za poslovne posetioce (kako bi oni
mogli da na miru obave svoje poslove), dok je ostatak
vremena sajam otvoren za sve.




¢ Glavni akteri su organizatori, izlagaci i posetioci.
Organizatori mogu biti posebna sajamska preduzeca
(Beogradski sajam ili Messe Frankfurt), ali i tzv.
profesionalni organizatori konferencija (PCO,
Professional Conference Organizer) koji se, inacCe, bave
pripremanjem konferencija, samita, dogadaja manjeg
obima i izlozbi.
Organizator odreduje temu sajma, nalazi adekvatan
prostor za odrzavanje, promoviSe manifestaciju medu
potencijalnim izlagaCima i posetiocima, iznajmljuje
Standove odredene veliCine i ugovara pruzanje razlicitih
tehnickih i drugih usluga za izlagace, pre pocetka, tokom
odrzavanja ili po zavrsSetku sajma.
Sajamski izlagaci su firme i organizacije koje placaju
zakup standa kako bi izlozili svoje proizvode ili
predstavili usluzni program. To mogu biti velike,
multinacionalne kompanije, ali i srednja i mala
preduzeca, pa i pojedinacni preduzetnici.




Primer: ITB, Berlinska turisticka berza
(vidi umetak na str. 152)
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Incentive putovanja

¢ Pod pojmom incentive putovanje (podsticajno,
motivaciono, nagradno) podrazumeva se ono koje je za
ucesnike potpuno besplatno, jer umesto njih sve
troskove snose privredne firme koje takvim poklonom
nagraduju svoje zaposlene za doprinos poslovhom
uspehu: ‘globalni instrument menadzmenta koji koristi
izuzetan turisticki dozivljaj da bi se motivisali i/ili
nagradili pojedinci za svoj visoki ucinak u podrsci
organizacijskim ciljevima’.
Osim grupnih, incentive putovanja mogu biti i
individualna. U nekim sredinama se zaposleni nagraduju
i tako Sto im kompanija obezbedi placenu avio kartu i
smestaj u izabranoj destinaciji (obicno za dve osobe, da
bi mogli putovati u pratnji bracnog druga ili partnera).




¢ Zarazliku od ostalih vidova poslovnog turizma, incentive
je vise fokusiran na zabavu i druge turisticke aktivnosti,
pa je tu rec, zapravo, o turistickim putovanjima.

¢ Podsticajna putovanja se, najceSce, koriste u
delatnostima gde vladaju izraziti konkurentski uslovi
poslovanja (IT, automobilska industrija, finansijske
usluge i osiguranje, farmaceutika, elektronika,

telekomunikacije, prehrambena i duvanska industrija).

Prednosti incentive putovanja za poslodavca su sledece:
olaksava komunikaciju i daje priliku za networking
(povezivanje, ,umrezavanje”), narocito sa viSim
rukovodstvom, podstiCe korporativnu kulturu i socijalnu
interakciju, jaca lojalnost kompaniji i stvara entuzijazam
za buduce poslovanje.




¢ Jedan od vaznih aktera su i posrednici, posto je malo
kompanija spremno da neposredno organizuje grupna
incentive putovanja (,Cisto” turisticki posao), pa vecina
njih koristi usluge bilo firmi specijalizovanih za
marketing, bilo turistickih agencija koje se bave
poslovnim turizmom.

U nekim sluCajevima, nagradenom se daje tzv.
incentive turisticka uputnica ili vaucer, u odredenoj

denominaciji (vrednosti), Sto on moze da zameni za
aranzman iz postojece ponude turisticke agencije sa
kojom je kompanija ugovorila takvu saradnju. U tom
slucaju se, zapravo, radi o novcanoj nagradi (samo u
drugom obliku), a praksa pokazuje da je, za zaposlene,
turisticko putovanje jaci motivator nego nagrada u
gotovom novcu ili u vidu pojedinih potrosnih dobara.




