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TEMA: Upravljanje dogadajima na nivou turistiCke destinacije

Dogadaji predstavljaju specificno osmisljenu ponudu ograniéenog trajanja u Ccijoj
oshovi se nalazi odgovarajuca ideja koja se ispoljava zajednic¢kim angazovanjem izvrsilaca i
materijalnih sredstava. Turizam dogadaja je svojim znafajem prevaziSao turizam kao
privrednu delatnost o cemu govori podatak da se godiSnje u svetu odrzi jedan milion razlicitih
turistiCkih dogadaja sa godiSnjim prihodom od preko 25 milijardi dolara i priblizno 400 miliona
posetilaca, kao i podatak da je ¢ak 57% putovanja iz zadovoljstva vezano za odredeni
dogadaj. Dogadaiji su znacajni, jer priviae posetioce u mesto odrzavanja odnosno utiCu na
produZetak njihovog boravka u destinaciji, doprinose kreiranju pozitivnog imidZa destinacije i
obogacuju turisticki doZivljaj. Kako se aktivnosti i dogadaji nalaze na samom vrhu piramide
koja predstavlja komponente turistickog proizvoda, upravo dogadaji mogu biti ta dodatna
vrednost neke destinacije, na osnovu koju Cine resursi, infrastruktura i usluge.

Dogadaji su postali nezaobilazan segment raznovrsne i kvalitetne turistiCke ponude
jedne zemlje, regiona ili mesta, narocCito ako su tradicionalne i nude bogat i sadrzajan
program u oblastima kulture, privrede, umetnosti, sporta ili zabave. Sklonost stanovniStva ka
zabavi i gostoprimstvo su uz istorijsko naslede i kulturu definisani kao klju¢ni elementi
prepoznatljivog srpskog brenda koji je moguée u kratkom roku i uz minimalana finansijska
ulaganja uciniti atraktivnim. Strategijom razvoja turizma Srbije dogadaiji su identifikovani kao
jedan od proizvoda kojima Srbija najbrze moze posti¢i konkurentnost, razvoj i komercijalne
efekte na turistickom trzistu.

Najznacajniju ulogu u organizovanju dogadaja u nasoj zemlji imaju lokalne zajednice.
Clanovi lokalnih zajednica, kao organizatori dogadaja ¢esto nisu dovoljno kvalifikovani, pa
dolazi do brojnih poteSko¢a u svim fazama razvoja dogadaja od planiranja i organizovanja,
preko plasmana i komercijalizacije, samog odrzavanja i vrednovanja ucinka nakon
odrzavanja. Primeri iz prakse ukazuju na to da je za razvoj ovog turistiCkog proizvoda
potrebno angazovati stru¢njake odnosno edukovati kadrove koji bi se bavili upravljanjem i
razvojem dogadaja na nivou destinacije, kao i oCuvanjem autentiCnih karakteristika podneblja
koje odlikuju vecinu dogadaja. lako su mnoge destinacije prepoznale znaCaj ove vrste
turistiCkog proizvoda, u nasoj zemlji mu se jo$ uvek ne poklanja dovoljna paZznja.
Koris¢éenjem savremenih tehnologija, organizovanje i upravljanje dogadajima se moZe
umnogome olakSati. Promocija dogadaja kao i svih ostalih turistickih proizvoda oteZana je
zbog nemogucnosti da se oni na pravi nacin predstave i isprobaju pre kupovine. Ipak, stepen
zadovoljstva na strani turistiCke traznje moze se uvecati obezbedivanjem pravovremenih i
tacnih informacija od strane turisticke ponude. NajvaZznije informacione tehnologije koje su
uticale na razvoj turizma su kompjuterski rezervacioni sistemi, globalni distribucioni sistemi i
Internet. Sve vec¢i znacCaj za turistiCku industriju u celini imaju sistemi baza podataka i
geografski informacioni sistemi.

CILJ | SVRHA ISTRAZIVANJA

Cilj istrazivanja jeste unapredenje znanja o kljuénim podrucjima upravljanja
dogadajima, kroz upoznavanje sa slozenim pitanjima primene informacionih sistema, kao i
prepoznavanje najznacajnijin problema daljeg razvoja ove vrste turizma u nasoj zemlji.
STRUKTURA RADA

Tema cCe biti obradena kroz Cetiri glavna poglavlja. Prvi deo rada Definisanje turisticke
destinacije i upravijanja turistickom destinacijom, odnosi se na definisanje turisticke



destinacije, njenih elemenata i karakteristika, na modele upravljanja destinacijom i saradnju i
partnerstva u upravljanju destinacijom, kao i na analizu Zivotnog ciklusa destinacije.

U drugom poglaviju, Definisanje dogadaja i analiza njihovog znacaja, definisan je
pojam dogadaja i predstavljene osnovne podele po razliitim osnovama, prenesene iz
savremene domace i strane literature. PredoCeni su i razlozi za poveéanje popularnosti
dogadaja i faktori koji utiCcu na industriju dogadaja na globalnom nivou. U ovom delu rada se
govori i o formiranju, izvodenju i plasmanu dogadaja kao turistiCkog proizvoda.

Treci deo rada, Koncept informacionih sistema i njihova primena u turizmu, odnosi se
na definisanje informacionih sistema, njegovih elemenata i karakteristika, na njihov nastanak
i razvoj. Posebna paznja je posvecena geografskim informacionim sistemima. Predo¢ena je
opsSta primena geografskih informacionih sistema, kao i primena u turistiCkom poslovanju.
Geografski informacioni sistemi svoju primenu nalaze u funkciji prikupljanja i ¢uvanja baza
podataka o turistiCkim resursima, kao podrska u identifikaciji turistiCkih lokacija, za
utvrdivanje itinerera, turisti¢kih zona i pravaca, za mapiranje turistickih resursa, u praéenju i
kontroli turistiCkih aktivnosti, kao i u utvrdivanju konflikata na turistiCkom prostoru. U ovom
delu rada analiziran je i znacaj Interneta, njegova veza sa geografskim informacionim
sistemima i pojava web turizma, sa akcentom na primeni Interneta i GIS-a na strani turisticke
ponude i turistiCke traznje.

Poslednji deo rada, Upravljanje dogadajima na nivou turistiCke destinacije uz primenu
informacionih sistema, okrenut je planovima razvoja ovog vida turizma kod nas, pre svega na
osnovu Strategije razvoja turizma Srbije i Strategije razvoja turizma Beograda, a ukazuje i na
najznacajnije probleme koji su prepoznati kao pretnja daljem razvoju turizma dogadaja,
medu kojima se izdvaja i problem nedovoljnog angazovanja drzave u organizaciji,
sponzorisanju i plasmanu dogadaja, kao i problem nepostojanja specijalizovanih organizacija
koje bi se time bavile. Ovaj deo rada se odnosi i na situacionu analizu, tj. karakteristike
domace turistiCke ponude i traznje za dogadajima. Ova oblast je usmerena i na tendencije u
razvoju turizma dogadaja u svetu sa detaljnom analizom EMBOK-a (Event management
body of knowledge), sistema baze podataka koji koristi sve veci broj organizatora
manifestacija Sirom sveta. IzvrSena je i analiza Internet prezentacija manifestacija koje se
odrzavaju u nasoj zemlji. U ovom delu rada pod nazivom Studijja slu¢aja: Kosidba na Rajcu,
analizirana je izmedu ostalog, Internet prezentacija ove manfiestacije sa predlozima za njeno
unapredenje koriS¢enjem geografskog informacionih sistema.

HIPOTEZA
- TuristiCki razvoj destinacije zasnovan na dogadajima moguce je ostvariti jedino kroz
oshivanje i delovanje institucije koja bi na nacionalnom, a zatim i na lokalnom nivou
pruzila materijalnu podrSku ovom proizvodu.
- Informacioni sistemi pruzaju velike mogucnosti upotrebe u turizmu dogadaja
METODSKI POSTUPCI | TEHNIKE

U dokazivanju hipoteza najvise Ce biti koriS¢éen metod neposrednog posmatranja,
zahvaljujuéi iskustvima ste€enim u radu u specijalizovanom ¢asopisu posvecenom turistiCkim
manifestacijama. Li¢na iskustva i poseta manifestacijama je i jedan od glavnih razloga za
izbor ove teme. Osnovni izvori podataka su stru€na literatura iz oblasti menadzmenta
dogadaja, razvoja informacionih sistema i dostupni Internet podaci. Kvalitet dostupnih
informacija je na veoma niskom nivou, ne postoje detaljni podaci o manifestacijama niti se
vodi zvani¢na statistika. Deo rada analizira anketu koja je sprovedena na manifestaciji
.Kosidba na Rajcu” 2010. godine i Internet prezentaciju te manifestacije sa predlozima za
njeno unapredenje koris¢enjem GIS-a.



| DEFINISANJE TURISTICKE DESTINACIJE | UPRAVLJANJA TURISTICKOM
DESTINACIJOM

1.1. Pojam turistiCcke destinacije

TuristiCka destinacija (od engleske reci tourism destination) u Sirem smislu moze se
definisati kao svako odrediste turistiCkog putovanja, od vazdusne ili pomorske luke do
turistickog mesta, regije i turisticke zemlje. Pojam destinacija oznacava i odredenje,
opredeljenje, namenu i krajnji cilj. Novija objasSnjenja ovog pojma na engleskom jeziku (iz
kojeg je preuzet u sve druge jezike) oznaCava destinaciju kao ,mesto u koje stvar ili
osoba idu, kraj putovanja“.

TuristiCcka destinacija uslovljena je Zeljama, sklonostima, interesima i potrebama
turista i predstavlja mesto u kojem se stvara vecina turistickih proizvoda. Neki autori
definiSu destinaciju kao mesto koje ima karakteristike koje su poznate dovoljnom broju
potencijalnih posetilaca da bi opravdale njegovo poimanje kao sistema koji priviaci ka
sebi putovanja nezavisno od atraktivnosti drugih lokacija.

Turisticka destinacija je prevashodno skup razli€itih komponenti koje zajednickim
delovanjem obezbeduju zadovoljavanje potreba turista. U tom smislu, turistiCcka
destinacija se opisuje kao lokacija skupa atraktivnosti i odnosnih turistickih objekata i
usluga koje turista ili grupa turista bira da poseti ili koju ponuda odabira da promovise
odnosno kao podru€je sa razliitim prirodnim svojstvima, karakteristikama ili
atraktivnostima koje privlae nelokalne posetioce — turiste i izletnike (Popesku, 2008).

Svetska turistiCka organizacija (UNWTO) definiSe turistiCku destinaciju kao znacajno
mesto koje se posecuje tokom putovanja i razlikuje tri vrste turistiCkih destinacija:
udaljenu destinaciju, glavnu destinaciju i motiviraju¢u destinaciju. Definicija turistiCke
destinacije koju je usvojila UNWTO je da je to “fiziCki prostor u kome turista boravi
najmanje jednu no¢. TuristiCka destinacija ukljuCuje i turisticke proizvode kao S$to su
usluge, atrakcije i turistiCki resursi u okviru jednodnevnog putovanja. Ona ima fizicke i
administrativhe granice koje definiSu upravljanje destinacijom, imidz i percepcije kojima
je definisana njena trziSna konkurentnost. Lokalne destinacije obuhvataju razlicite
ucCesnike, €esto ukljuCujuci i lokalnu zajednicu i mogu se formirati i umrezavati u cilju
formiranja vecih destinacija.”

Postoje mnogi tipovi i nivoi turistiCkih destinacija, ukoliko se destinacija posmatra kao
poseban geografski region u okviru kojeg posetioci ostvaruju razliite oblike turistiCkog
iskustva. U tom smislu, turisticke destinacije se naj¢eS¢e definiSu u formalnim okvirima,
kao nacija ili zemlja, makro region (viSe zemalja), provincija ili pokrajina u okviru jedne
zemlje, poseban region u okviru zemlje, grad i veoma jedinstven lokalitet kao Sto je
nacionalni park, istorijsko mesto ili spomenik. Paket usluga je ¢esto nemoguce odvoijiti
od geografske lokacije. Destinacija i proizvod su zato identi¢ni.

U stranoj literaturi destinacija se definiSe i kao lokacija turistiCke potroSnje. TuristiCku
destinaciju odreduje karakteristika mobilnosti samih turista, pa se turistiCka destinacija
moze posmatrati i kao fleksibilan i dinami¢an prostor €ije granice odreduje samo trziste,
nezavisno od administrativnih granica.

Danas u svetu postoji izuzetno veliki broj destinacija koje se ,bore” za pridobijanje
paznje potroSaca - prema procenama taj broj je veci od 10.000. Njihov znacaj je sve
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vedi, jer se vecina aktivnosti vezanih za putovanja i turizam odvija u destinaciji. Veliki
znacaj se pridaje izgradnji imidza destinacije, jer je velika moguénost supstitucije jedne
turistiCke destinacije drugom.

Imidz turisticke destinacije se stiCe na trziStu kroz vizualni identitet i funkcionalna
obelezja i on ima klju¢nu ulogu u izboru destinacije, kao i u zadovoljstvu turista u
poredenju sa njegovim ocekivanjima. Prednosti koje pruza destinacija su: bolja
iskori§¢enost turistiCkog prostora, potpunija valorizacija turistiCkih resursa, kompleksnija,
atraktivnija i kvalitetnija turisticka ponuda, Sire mogucnosti za stvaranje turistickog
identiteta na turistickom trziStu, bolja promocija i distribucija na turistickom trzZistu,
kvalitetniji i sadrzajniji odmor turista u destinaciji i dr. TuristiCke destinacije mogu varirati
od namenski izgradenih mesta za odmor u kojima su sve funkcije usmerene prema
turizmu kao dominantnoj aktivnosti, preko gradova i drzava kao celina u kojima je
turizam od manjeg znacaja.

Tabela 1: Tipologija turistiCkih destinacija

Glavni gradovi

Primer: Atina

Najveci gradovi privliae razliCite tipove posetilaca (turistiCke posete, posete prijateljima i
rodacima, posete poslovne i administrativne prirode i dr.). Turisti se uglavhom grupiSu u
posebne zone gde se nalaze arheoloski, kulturni i zabavni sadrzaji i trgovinski objekti.
Razvijeni tradicionalni centri

Primer: KuSadasi, Turska

Davno formirano seosko naselije zadrzalo se kao fokus turistickog razvoja. Hoteli,
restorani i drugi turistiCki sadrzaji su tokom vremena izgradeni na planski ili neplanski
nacin, okruzujuéi prvobitna jezgra, tj. nekadasnja seoska naselja. TuristiCki kapaciteti i
sadrzaji sada dominiraju ovim prostornim celinama.

Turing centri

Primer: Salcburg, Austrija

Grad sa velikom koncentracijom sekundarnih elemenata destinacije, kao i dobrim
saobracajnim vezama sa inicijativnim zemljama, u Cijem okruzenju se nalaze naucne,
kulturne i zabavne atrakcije.

Namenski izgradene destinacije

Primer: Diznilend, Pariz

Sva infra i suprastruktura je jasno usmerena na komercijalne delatnosti koje su u funkciji
zadovoljavanja turistickin potreba. Arhitektonski stil izgradenih objekata najCeSce
odudara od karaktera Sireg prostora kome isti pripadaju. Ovakve destinacije pruzaju
posetiocima sve kapacitete i sadrzaje koji su im potrebni za vreme boravka.

Izvor: Jovicic, 2002.

Na turisticku destinaciju ¢e u buduc¢nosti uticati mnogo Cinilaca, a najpre razvoj
tehnologije i zahtevi turista, koji ¢e usled podizanja kulturno-obrazovnog nivoa biti vedi,
specifi€niji i sofisticiraniji. U skladu sa tim, menadzment turistiCkih destinacija mora da
bude efektivniji i efikasniji, da mobiliSe i uskladi sve njihove elemente i podsisteme,
vodecdi raCuna o kvalitetu Zivotne sredine i interesima domicilnog stanovniStva.




Destinacija je mesto zbog kojeg vredi oti¢i od kuée. U proslosti, destinacijama su
smatrane zgrade, gradovi i zemlje, destinacije sutrasnjice ¢e biti brendovi. U proslosti
marketing u turizmu je bio usmeren na to kako “treba oti¢i negde”. Zatim se kroz kulturne
atrakcije turistima nudilo da tamo “nesto rade”. Danas je zadatak stvoriti destinaciju u
kojoj se “neSto moze doziveti (Howie, 2003).

1.2. Destinacija kao sistem

TuristiCcka destinacija nema ¢vrste granice, ona moze predstavljati bilo koje odrediSte
od polaska do povratka turista u mesto svog stalnog boravka, ali je determinisana
odredenim uslovima: geografskim, kulturnim, saobraéajnim, atrakcijskim i sl. TuristiCku
destinaciju karakteriSe javnost ponude koja se temelji na dobrima koja sluze svima u
destinaciji iz podrucja prirodnih, istorijskih, kulturnih i drugih turistiCki atraktivnih resursa.
Razli¢iti nosioci te turisticke ponude imaju brojne zajedniCke cilieve koje mogu bolje
ostvariti zajedni¢kim, u odnosu na pojedina¢no, odvojeno delovanje.

TuristiCka destinacija se moze definisati i kao sistem koji sadrzi niz elemenata koji na
direktan ili indirektan nacin utiCu na formiranje destinacije. Jedna od osnhovnih
karakteristika destinacije kao sistema jeste sloZenost, jer u destinaciji postoji vise
razliCitih resursa i aktera, osnovnih i sporednih, koji se mogu naci u veoma razlicitim
medusobnim odnosima. Iz toga proizilazi i vaznost nacina pristupa reSavanju svih
razliCitih pitanja i problema koji mogu proizaci iz tih medusobnih odnosa, Sto se reSava
kroz proces upravljanja turistiCkom destinacijom.

Razlikujemo tri podsistema sistema turizma u okviru turisticke destinacije:

- podsistem upravljackin organizacija — elementi koji deluju na funkcionisanje
sistema,

- podsistem elemenata koji pripremaju ili izvrSavaju osnovne zadatke ili uloge u
sistemu odnosno koji doprinose stvaranju turisticke usluge i

- podsistem trziSnih elemenata koji izrazavaju odnose izmedu ponude i traznje
(Popesku, 2008).

Upravljacki podsistem — ¢ine organi i organizacije drzavne uprave i samouprave,
zakonodavne vlasti kao i nevladine organizacije koje deluju u okviru destinacije, kao i
medunarodne organizacije ako njihovi organizacioni delovi u okviru neke zemlje uti€u na
funkcionisanje sistema turizma.

Izvrdni podsistem — podsistem elemenata koji stvaraju turistiCku uslugu, predstavlja
osnovu funkcionisanja svakog sistema turizma u okviru destinacije. Na osnovu uloge
koju imaju u formiranju turistiCke usluge elementi ovog sistema se mogu grupisati u tri
osnovne grupe:

- elementi javnih prirodnih i infrastrukturnin dobara u proizvodniji turistiCke usluge —
uticu na formiranje globalnog fizickog i duhovnog okruzenja u kojem se usluga
koristi,

- elementi turistiCke opreme — proizvodni kapaciteti koji daju podrSku stvaranju
turisticke usluge i

- elementi koji obrazuju radne resurse — zaposleni koji u skladu sa svojim
sposobnostima i znanjem stvaraju turistiCku uslugu u neposrednom kontaktu sa
gostima, turistima.



TrziSni podsistem — ¢ine dve osnovne grupe u odnosu na trziSnu poziciju:

- potro8adi ili korisnici turistiCkih usluga, odnosno domaci i strani turisti i

- turistiCka usluga koja je ujedno i cilj delovanja celokupnog sistema.

Shvatanje destinacije kao sistema zahteva sposobnost da se nadu strateSka i
operativha reSenja o tome kako proizvod destinacije prilagoditi odredenim trziSnim
segmentima, kako promovisati destinaciju u skladu sa njenim vec¢ izgradenim identitetom
i imidZom, koje ucesnike ukljuciti u strategiju upravljanja destinacijom i sli¢no.

Slika 1: Destinacijski sistem
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Izvor: Popesku, 2008.

Prethodna slika prikazuje destinaciju kao sistem sa resursima, lokalnom zajednicom i
ucesnicima u i van destinacije koji svojim strategijama i politikama podrzavaju razvoj i
upravljanje destinacijom. Turisti mogu da uti€u na razvoj proizvoda destinacije kroz
potragu za informacijama, procenjivanje raziCitih proizvoda i iskustava, kroz izrazavanje
svog miSlienja i ocenu posle procesa koriS¢enja proizvoda i usluga. Pozicioniranje
destinacije u svesti potroSaca je pod uticajem spoljnih stimulansa (mediji, miSljenje
uticajnih ljudi, usmena propaganda). TuristiCki radnici mogu uticati na potro$ace kroz
njihovu motivaciju, uenje i stavove.



1.2.1. Elementi turisticke destinacije

Elementi turistiCcke destinacije mogu se podeliti po razliitim osnovama. Razlikujemo
primarne ili izvorne elemente turistiCke destinacije koje Cine:

- geografski polozZaj, vegetacija, klima,

- jezik, mentalitet, gostoljubivost, folklor, kultura,

- opsta infrastruktura (saobracajni polozaj i povezanost, struktura naselja, komunalna

opremljenost).

Izvedene ili sekundarne elemente turistiCcke destinacije mozemo podeliti na:

- tehni¢ku opremljenost,

- kapacitete,
zabavne, sportsko-rekreativne sadrzaje
informisanje i sl.

Turisti su u prilici da koriste primarne elemente destinacije bez obaveze placanja
nadoknade (cene) za to koriScenje (npr. plaze, kulturno istorijski spomenici, ambijentalne
celine), mada postoje troSkovi vezani za odrzavanje tih resursa. S druge strane, razvoj
turisticke privrede, odnosno ukupne turisticke ponude destinacije, vezan je za
sekundarne elemente raspoloZzive u turistiCkoj destinaciji. Njihovo koris¢enje se placa od
strane turista, jer ove elemente obezbeduju komercijalne organizacije kao deo svojih
redovnih poslovnih aktivnosti.

Postoje podele i na atraktivhe, funkcionalne, materijalne i organizacione elemente. U
atraktivne elemente turistiCcke destinacije ubrajaju se prirodni (klima, flora, fauna, reljef) i
antropogeni elementi (istorijska bastina, sajmovi, manifestacije, gostoprimstvo i
mentalitet lokalnog stanovniStva). Funkcionalni elementi mogu biti kulturni, rekreativni,
planinski, manifestacioni, dok materijalne Cine razliCite vrste usluga u turistickom
prometu. Organizacioni elementi se odnose na sistem mera za razvoj turizma u
destinaciji, poput regulative, kadrova, informativhe i vodiCke sluzbe i promotivnih
aktivnosti. Elementi nemaju kod svih destinacija isto znacenje.

Vecina turistickih destinacija je amalgam Sest komponenti tzv. 6 A:

- attractions — prirodne i drustvene atraktivnosti, zna€ajne za motivaciju tuirsta za

dolazak u destinaciju

- amenities — receptivni sadrzaji, objekti za smestaj, trgovinu, zabavni sadrzaji, kao i

ostale usluge, prijatnosti domaceg zivota, obicaji, nain ponasanja, komfor

- accessibility — pristupacnost, odnosi se na razvoj i odrzavanje efikasnih

saobracajnih veza sa emitivnim trziStima (medunarodni saobracajni terminali i
lokalni transport)

- available packages — dostupni paket aranZmani, od strane posrednika u prodaji i

organizatora putovanja

- activities — aktivnosti, odnose se na sve dostupne aktivnosti u destinaciji i ono ¢ime

Ce se potrosac baviti za vreme boravka u destinaciji

- ancillary services — pomoc¢ne usluge, ukljuCuju marketinSke razvojne i
koordinacijske aktivnosti koje sprovodi lokalna destinacijska organizacija (Puric,
2009).
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1.2.2. Karakteristike turistiCke destinacije

Najznacajnijim karakteristikama turistiCke destinacije smatraju se karakteristike
zivotne sredine i procesa u njoj, ekonomska struktura i ekonomski razvoj, socijalna
struktura i organizacija, politicka organizacija i nivo turistiCkog razvoja. Karakteristike
destinacija se mogu posmatrati i kroz atraktivnost destinacije, pristupacnost destinacije i
uslove za boravak u destinaciji (Jovi€i¢, 2002).

Da bi privukla Sto veci broj posetilaca destinacija pre svega treba da bude atraktivna
sa stanovista kvaliteta turisticke ponude koju €ine:

- vrsta i kvalitet ugostiteljskih, trgovackih i drugih sadrzaja,

- kvalitet okoline (vazduha, vode, mesta, infrastrukture i sl.)

- kvalitet saobracaja (saobracajna povezanost, parkiralista i sl.),

- kvalitet sigurnosti u svim podrucjima,

- kvalitet rekreativnih, kulturnih, zdravstvenih i drugih sadrzaja,

- kvalitet gostoljubivosti,

- kvalitet informisanja,

- kvalitet odnosa “vrednost za novac”.

Atraktivnost prostora je vrlo ¢esto odlucujuci faktor, pri donosenju odluke o turistiCkim
kretanjima. Postojanje prirodnih i antropogenih atraktivnosti uticalo je na to da odredene
destinacije pocinju da privlaCe turiste. Medutim cCinjenica je da nisu sve atraktivnosti
specijalno napravlijene, da se valorizuju kroz turizam, ve¢ da su one samim svojim
postojanjem privukle veliki broj turista (osim toga neke atraktivnosti su periodi¢ne kao na
primer festivali, kongresi itd.).

ZnaCajna karakteristika je i pristupacnost destinacije koja se vrednuje vise
ekonomskom distancom izrazenom kroz troSkove putovanja, nego realnom geografskom
udaljenos¢u izmedu emitivnin podrucja i destinacije. Blizina emitivnih podrucja je
znacCajan cCinilac konkurentnosti ponude destinacije na turistickom trZiStu. Uslovi za
boravak u destinaciji odnose se na izgradenost i funkcionisanje turisti¢ke infrastrukture
neophodne za boravak na datom prostoru.

Drzava ima nezamenljivu ulogu u stvaranju pozitivne slike o destinaciji i povoljnih
uslova konkurentnosti destinacije. Najveci i najvazniji uticaj drzave na poslovanje
preduzeca turistiCcke privrede, vezan je za definisanje institucionalne osnove uslova
poslovanja sa jedne, definisanje i realizaciju mera ekonomske politike, s druge strane.

Mogu se definisati Cetiri faze u ostvarivanju uloge drzave. U prvoj fazi drzava ima
ulogu promotera - u nastojanju da definiSe imidz zemlje, pruza informacije javnosti. U
drugoj fazi drzava razvija turisticku infrastrukturu i pruza podsticaje u cilju unapredenja
infrastrukture i povecanje nivoa obucenosti radne snage. Tre¢u fazu karakteriSe
proaktivna uloga drZzave. U nastojanju da za$titi turiste, uvodi turisticko osiguranje,
kontroliSe cene i reguliSe rad preduzeca turistike privrede. Cetvrta faza podrazumeva
da drzava preuzima ulogu koordinatora, gde zbog potrebe efikasnije upotrebe resursa
uvodi tehnike upravljanja kriznim situacijama i pomaze (ali ne vodi) turistiCku ponudu
(Cerovi¢, 2009).
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1.3. Upravljanje turistickom destinacijom

Upravljanje turistiCkom destinacijom ili destinacijski menadZzment moguce je definisati
kao poslovnu aktivnost koja spaja i koordinira rad razli€itih poslovnih i drugih subjekata u
kreiranju i realizaciji turistickog proizvoda u cilju ostvarenja njegovog optimalnog
kvaliteta, konkurentnosti i postizanja optimalnih ekonomskih uc€inaka na turistickom
trzistu.

Upravljanje destinacijom jedan je od najznacajnijih faktora razvoja konkurentnosti
same destinacije i ono se zasniva na dogovoru glavnih ucesnika turistiCke privrede te
destinacije, od lokalnih vlasti, turistickih preduzec¢a, organizacija i drugih do svih
zainteresovanih javnosti, o tome Sta ¢e se i kome ponuditi. Klju¢nu ulogu u
objedinjavanju interesa ovih u€esnika, u vecini razvijenih turistickih destinacija, imaju
takozvane destinacijske menadZzment kompanije (DMK), Ccije je formiranje bilo
predvideno predlogom Zakona o turizmu Srbije, koji nije usvojen.

Pojam upravljanje destinacijom ili destinacijski menadZzment se prvobitno razvio na
podrucju industrije dogadaja i susreta, odnosno — kongresnog turizma, u vidu kongresnih
biroa (Convention and Visitors Bureaus, CVB).

Slika 2: Integrisani turisticki destinacijski menadZzment
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Upravljanje destinacijom predstavlja uskladenu saradnju svih turistickih i
zainteresovanih cCinilaca u okruzenju, koja obuhvata sve faze turistickog razvojnog
ciklusa:

- uravnotezenu investicionu politiku,

- zastitu okoline i kulturnog blaga (odrzivi razvoj),

- produktivno upravljanje,

- upravljanje ljudskim resursima i obrazovanje,

- ispitivanje trzista,

- promociju i podrSka plasmanu (marketing),

- upravljanje i kontrolu kvaliteta (Total Quality Management)

- odgovornost za Sto organizovanije odvijanje prijema turista, kao i

- sadrzaj poseta i odmora na odredenoj destinaciji.

Tri su osnovne funkcije upravljanja destinacijom:

- funkcija planiranja,

- funkcija organizovanja i

- funkcija kontrole.

Integralno planiranje se svodi na stratesko i operativno planiranje. StrateSko planiranje
odreduje ciljeve i smernice za sve operativhe aktivnhosti u okviru turisticke destinacije,
sadrzi viziju, misiju, ciljeve i strategiju razvoja destinacije. Operativho planiranje
predstavlja analiticki koncept strateSkih planova sa detaljnom razradom politike, vrsta
programa, nosioca i pretpostavki za realizaciju strateSkih planova razvoja turistiCke
destinacije.

Zadatak menadzmenta destinacije je kontinuirano uvodenje inovacija u oblikovanje
turistickog proizvoda prema interesima i Zeljama turista, kao i prema mogucénostima
destinacije.

1.3.1. Modeli upravljanja turistickom destinacijom

Modeli upravljanja turistickom destinacijom koji su prisutni na tlu Evropske Unije:

1. javni sektor (jedinice lokalne i regionalne uprave i samouprave ili neprofitna
udruzenja, fondovi, razvojne sluzbe...),

2. menadzment privatnog sektora (udruzeni privatni sektor uz podrsku organa vlasti),

3. turistiCke organizacije, zajednice, agencije, kompanije,

4. “PPP” (Private — Public — Partnership) tj. javno-privatno partnerstvo’, kao
organizaciona forma koja objedinjuje interese nosioca turistiCke ponude, turistickih
stru¢njaka, lokalne vlasti i stanovniStva (na profitnoj ili neprofitnoj osnovi).

Najuspesniji model obuhvata zajedni¢ko uceSée javnog i privatnog sektora
kombinovano sa uticajem lokalnih organa vlasti i lokalne turistiCke privrede. Javni i
privatni u€esnici imaju razliite uloge, nadleznosti i koristi od ,kori§¢enja“ destinacije.
Svaki proizvod destinacije kombinuje proizvedenu robu i usluge sa lokalnim prirodnim i
kulturnim resursima koji predstavljaju razlog zbog koga turisti biraju datu destinaciju
umesto konkurentne.

! Partnerstvo se definise kao poslovna veza u kojoj partneri dele rizike, priznanja i odgovornosti, kako
za uspeh tako i za neizvrSene inicijative. Svaki partner u partnerstvo unosi imovinu i sposobnosti.
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Prema istrazivanjima Svetske turistiCke organizacije saradnja javnog i privatnog
sektora bazirana je na Cetiri klju¢ne oblasti:

- poboljSanju privlagnosti destinacije,

- unapredenju marketinga destinacije,

- porastu produktivnosti i

- poboljSanju upravljanja turistiCkim sistemom (Popesku, 2008).

Kljucni €inioci upravljanja turistickim destinacijama su:

- nacionalna turisticka organizacija,

- regionalna turistiCka organizacija i

- lokalna turisti¢ka organizacija.

Vecina nacionalnih turistickih organizacija ima javni pravni status, retko javno-privatni
status (Francuska, Tajland...), a sasvim retko je to potpuno privatna organizacija
(Holandija). Zadaci turistiCkin organizacija su pre svega poslovi inicijalnog karaktera i
poslovi receptivhog karaktera - kvalitetno pruzanje usluga i obezbedenje optimalnih
uslova za boravak turista.

U naSoj zemlji nacionalna turisticka organizacija, Turisticka organizacija Srbije ima
javni pravni status i zaduzena je za upravljanje destinacijom. Ona obavlja poslove:

- unapredenja i promocije turizma,

- koordiniranja aktivnosti turistickih organizacija i drugih subjekata u turizmu,

- istraZivanja turistickih trzista,

- obezbedenja propagadno informativhog materijala,

- formiranja i razvijanja turisti¢ko informativnog sistema,

- oshivanja i organizovanja turistiCkih predstavniStva u inostranstvu i informativnih
centara,

- saradnje sa nacionalnim turisti¢kim organizacijama drugih zemalja,

- utvrdivanje programa postavljanja turistiCke signalizacije,

- utvrdivanje programa i nacina polaganja stru¢nog ispita za turistickog animatora.

Pored nacionalne razlikujemo i turistiCcku organizaciju regije, Sto je u nasoj zemlji na
primer, TuristiCcka organizacija Vojvodine osnovana 2002. godine koja donosi godi$nje
planove i programe promotivnih aktivnosti, koordinira aktivnosti turistickih subjekata,
prikuplja sve vrste informacija radi obavestavanja javnosti i obezbeduje informativno
propagandni materijal. TuristiCke organizacije jedinica lokalne samouprave su turistiCke
organizacije gradova i opstina koje obavljaju poslove:

- unapredenja i promocije turizma,

- podsticanja programa izgradnje turisti¢ke infrastrukture,

- koordiniranja aktivnosti i saradnje izmedu privrednih i drugih subjekata,

- donoSenja godisSnjeg programa i plana promotivnih aktivnosti,

- obezbedivanja informativno propagandnog materijala,

- prikupljanja i objavljivanja informacija,

- organizovanja manifestacija,

- formiranja turisticko informativnih centara i drugo.

TuristiCka destinacija mora upravljati svojim razvojem i to tako da ukupno ostvareni
rezultat bude viSi od zbira individualnih rezultata koje mogu ostvariti pojedini poslovni
subjekti (hoteli, restorani, agencije). U turistiCkim organizaciama u na$Soj zemlji
primec¢ene su odredene slabosti u funkcionisanju koje se odnose na loSu tehniCku
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osposobljenost, slabu koordinaciju turistiCkih subjekata, needukovane kadrove, broSure i
suvenire i veliku zavisnost od politickih subjekata. Moguc¢a reSenja mogu biti edukacija
kadrova, uniformisanje broSura i suvenira, kao i formiranje jedinstvene baze podataka i
online booking.

Upravljanje destinacijom podrazumeva stvaranje integralnog informacionog sistema
sa podacima i Cinjenicama prikupljenim iz javnih odnosno svima dostupnih izvora. U
obzir dolazi sledec¢a osnovna tipologija podataka :

- tipovi i struktura primarnih (smesStajnih) kapaciteta — hoteli, kampovi, privatni

smestaj, seoska domacinstva, marine

- tipovi i struktura sekundarnih kapaciteta — kongresne dvorane, sportski sadrzaji,

trgovacki i samostalni ugostiteljski objekti, wellness & spa centri

- popunjenost smesStajnih kapaciteta tokom godine

- profitabilnost po pojedinim tipovima jedinica primarnih i sekundarnih kapaciteta

- registar materijalnih i nematerijalnih atrakcija (kulturna bastina poput hramova,

crkvi, posebnih zdanja, prirodnih lepota, obi¢aja, folklora, nosniji)

- registar pri¢a, legendi i mitova

- analiza trendova i mega-trendova

- periodicne omnibus i ad hoc ankete i analize : PEST (politiCki, ekonomski, drustveni

i tehnicki faktori), SCEPTICAL (drustveni, kulturni, ekonomski, fizicki, tehnicki,
medunarodni, komunikacijski i infrastrukturni, administrativni i institucionalni, pravni
i politicki faktori), SWOT (snage, slabosti, prilike i pretnje).

UspeSan razvoj turistiCke destinacije pretpostavlja postojanje odredenog turistiCkog
proizvoda koji se moze plasirati na adekvatno turistiCcko trziste. TuristiCki proizvod i
njegovo oblikovanje zavisi od vrste turistiCke destinacije. S druge strane, savremeni
razvoj turizma namece stalnu potrebu za menjanjem, osmisljavanjem i stvaranjem novih
atraktivnosti pri formiranju turistickog proizvoda.

Nakon povecanog broja turista u odredenoj destinaciji, javlja se potreba za stvaranjem
veceg broja novih turistiCkih usluga, kao i uklju€ivanje nove radne snage. Tu se pojavljuje
novi turisti¢ki proizvod i njegov Zivotni ciklus startuje.

1.3.2. Zivotni ciklus destinacije

Turisticka destinacija prolazi kroz ciklus evolucije, slican zivotnom ciklusu svakog
drugog proizvoda koji prolazi kroz faze plasmana, razvoja, zrelosti i propadanja. Zivotni
ciklus turisticke destinacije obuhvata sledece faze: istraZivanje, angazovanje, razvoj,
konslidacija, stagnacija, propadanje i podmladivanje.

U fazi istrazivanja destinacija biva otkrivena, jer poseduje motive visokih upotrebnih
vrednosti, €iju osnovu predstavlja atraktivha i oCuvana Zivotna sredina, sa prirodnim i
kulturnim dobrima. Broj posetilaca u destinaciji je usled siromasne ponude, neadekvatne
infrastrukture i nedostatka potrebnih kapaciteta joS uvek mali.

AngaZovanjem zapocinju inicijative da se obezbedi adekvatna ponuda za posetioce,
uz iniciranje promotivnih aktivnosti. Formiraju se emitivha podrucja, ciljni segmenti
traznje, a turistiCki promet dobija sezonske karakteristike. U razvojnoj fazi posecenost i
popularnost destinacije rastu, pa u punoj sezoni posetilaca ima viSse nego domicilnog
stanoviStva. U ovoj fazi je potrebno planski usmeravati razvoj turisticke destinacije. Faza
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konsolidacije podrazumeva smanjenje rasta prometa, Sto znaci da se broj posetilaca jos
uvek povecava, ali manjim tempom nego ranije. Stagnacija pokazuje da je ostvaren
maksimalan stepen razvoja, da trziSte postaje zasi¢eno destinacijom i da ona viSe nije
privilatna kao Sto je bila u ranilem periodu, jer su se na trziStu pojavile atraktivnije
destinacije. Propadanije je faza u kojoj posecéenost i prihodi destinacije drasti¢no opadaiju,
Sto je najve¢im delom posledica preteranog iscrpljivanja klju¢nih motiva koji predstavljaju
osnovu turistiCkog privredivanja. Podmladivanje uklju€uje mere i aktivhosti usmerene na
obogacivanje ponude novim sadrzajima, animiranje novih trZista, organizovanje novih
distributivnih kanala i sl. Postavljanje turizma na nove osnove podrazumeva angazovanje
svih podsistema unutar sistema turisticke destinacije, sa ciliem uspostavljanja novog

razvojnog ciklusa destinacije.

Slika 3: Zivotni ciklus turisticke destinacije
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Il DEFINISANJE DOGADAJA | ANALIZA NJIHOVOG ZNACAJA

2.1. Pojam dogadaja

Dogadaj predstavlja specificno osmisljenu ponudu ograni€enog trajanja u ¢ijoj osnovi
se nalazi odgovarajuca ideja koja se ispoljava zajedniCkim angazovanjem izvrSilaca i
materijalnih sredstava. Dogadaj je definisan i kao kontinuirana aktivnost koja se dogada
jednom godiSnje, a koja promoviSe turizam odredene destinacije putem autonomne
privlatne snage samog dogadaja te potiCe goste na direktno u€estvovanje i uklju¢enost.
Da bi postali deo turisticCke ponude neke destinacije, dogadaji po pravilu moraju da
priviaCe ucCesnike i/ili posmatrace koji nisu deo lokalne zajednice (Strategija razvoja
turizma Srbije, 2005).
zasnovani na dokolici, biznisu i trgovini. Njihova posebna priviacnost poti¢e delimic¢no iz
ograni¢enog trajanja i prirodne jedinstvenosti, koja ih €ini razli€itim od stalnih institucija i
izgradenih atrakcija (Getz, 1997).

Dogadaji su sastavljeni od velikog broja usluga razliCitih karakteristika koji
predstavljaju dozivljaje. Tako se dogadaj moze posmatrati kao skup pojedinacnih
dozivljaja, koji pomocu sinergijskog efekta, pruzaju visi nivo ukupnog dozivljaja dogadaja.

U domacoj literaturi pojmovi dogadaj, festival i manifestacija (re¢ manifestacija potice
od latinske reci «manifestacion» koja ozna€ava javno ispoljavanje, pokazivanje, objavu,
objavljivanje odnosno javno izrazavanje) predstavljaju isti pojam koji se definiSe kao
javno izvodenje u vidu izlozbe, priredbe ili viSse priredbi raznih kategorija ljudskog
dostignu¢a, a koje se izdvajaju po svojoj specifiCnosti, ostvarujuci turistiCke efekte i
cilieve (Bjeljac, 2006).

U stranoj literaturi i turistiCkoj praksi ovaj vid turizma se oznaCava kao event tourism,
kao i cultural festivals, dok se u naSoj zemlji definiSe kao turizam dogadaja ili
manifestacioni turizam, Cije je osnovno obeleZje njihova turisticka funkcija. Turizam
dogadaja je vrsta tematskog turizma, koji zavisno od sadrZzaja moZze biti veoma
heterogen (kulturni, sportski, privredni, ekoloski i slicno).

Turizam dogadaja je u svetu svojim znaCajem prevaziSao turizam kao privrednu
delatnost i od poCetka 80-tih godina 20. veka se pominje kao posebna industrija (event
industry — industrija dogadaja). O znacaju industrije dogadaja govori podatak koji je
2005. godine iznela IFEA? (International festival and events association - Medunarodna
asocijacija festivala i dogadaja), a to je da se godiSnje u svetu odrzi oko jedan milion
razli¢itih turistiCkih manifestacija, sa godiSnjim prihodom od preko 25 milijardi dolara i
priblizno 405 miliona posetilaca.

O znacaju manifestacija govori i podatak da UNESCO kao deo kulturnog nasleda
izdvaja manifestacione vrednosti (priredbe i festivali, sajmovi iz oblasti kulture, sportske

2 www.ifea.com IFEA je najveca svetska mreza dogadaja i festivala i ima predstavniStva u 40 zemalja
na 5 kontinenata. Povezuje kulturne festivale, organizatore dogadaja, zakonodavstvo, destinacije,
savetnike, dobavljaCe i istraZivatke agencije i univerzitete, u cilju razmene ideja i praksi, razvoja
znanja i profesionalnih vestina, promovisanja mreze i partnerstva izmedu clanova i stejkholdera u
turisti€koj industriji.
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manifestacije vezane za tradicionalne sportove) i folklorno naslede (zgrade i prostori,
predmeti narodnog graditeljstva, nosnje, stari zanati, naivno slikarstvo, usmena tradicija,
kulinarska tradicija).
Prema UNESCO-voj Konvenciji o zastiti neopipljive (nematerijalne) kulturne bastine iz
2003. godine, neopipliiva bastina ili Ziva bastina (naslede) je izuzetno znacajna za
kulturnu raznovrsnost i odrzavanje garancije kontinuirane kreativnosti, a mnogi elementi
Su u opasnosti, pre svega zbog efekata globalizacije, uniformizacije i nedostatka
razumevanja.

Slika 4: Nematerijalna kulturna bastina
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.

Nematerijala kulturna bastina odnosi se na:
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zajednicama i grupama daju osecaj identiteta i kontinuiteta
postuju medunarodne norme za ljudska prava

~

Izvor: Ministarstvo kulture Republike Srbije

2.2. Klasifikacija dogadaja

Postoje razliciti kriterijumi klasifikacije manifestacija. Osnovne podele su na osnovu
veli€ine, vrste i sadrzine. Sve manifestacije koje su od znaCaja za turizam mogu se
podeliti prema sledecim kriterijumima:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

poreklu izvodenja

trajnosti u mestu odrzavanja

rangu odrzavanja

masovnosti i ulozenim finansijskim sredstvima

motivima posetilaca

sadrzaju programa (Bjeljac, 2006).

1. Prema poreklu izvodenja manifestacije se dele na:
- manifestacije sa tradicijom odrzavanja,
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- manifestacije koje se organizuju u cilju prezentacije razli¢itih vrsta Covekovih
dostignuca,

- manifestacije koje su organizovane radi predstavljanja teritorije sa atraktivnim
turistickim vrednostima.

Manifestacije sa tradicijom odrzavanja mogu se podeliti na dogadaje sa
predstavljanjem gde se pravi razlika izmedu ucCesnika i posetilaca i dogadaje sa
uCestvovanjem gde su ucesnici istovremeno i publika. U najstarije oblike dogadaja
ubrajaju se rituali, manifestacije religioznog karaktera i sportsko rekreativni programi.

Sve znacajniju ulogu u manifestacionom turizmu imaju dogadaji sa ucestvovanjem.
Dok je u prosSlim decenijama preovladavao tzv. sight-seeing i life-seeing, u savremenom
turizmu (ne samo manifestacionom) preovladava tzv. life-practicing (praktikovanje
Zivota), odnosno turistima se predlaze da se ukljuCe, da ucestvuju u dogadaju
(Todorovic¢, 1990).

Ovakvih primera ima sve vi§e i medu manifestacijama koje se organizuju u na$oj
zemlji. Neke od njih su likovne kolonije, ribarske veceri ili na primer Susreti beraca i
otkupljivada lekovitog bilja i Sumskih plodova «Sveti Jovan biljobery.

U cilju predstavljanja raznih vrsta ¢ovekovih dostignu¢a organizuju se manifestacije
koje promovisu sportska, umetni¢ka, nau€na, privredna i tehnicka dostignuc¢a. Atraktivne
prirodne i antropogene turisticke vrednosti promoviSu se kroz razliCite programe
turisticko-zabavnog, turistiCko-privrednog, istorijskog, etnografskog ili umetni¢kog
karaktera.

2.Prema permanentnosti u mestu odrZzavanja razlikuju se:

- manifestacije koje se odrzavaju stalno ili povremeno u jednom mestu,

- manifestacije koje se odrzavaju svaki put u drugom mestu i

- manifestacije koje se istovremeno odrzavaju u nekoliko mesta ili obuhvataju Citav
region.

Manifestacije koje se povremeno ili stalno odrzavaju u jednom mestu Cine sastavni
element turisticke ponude mesta.

Manifestacije koje se svaku put organizuju u drugom mestu su atraktivhe
manifestacije najéesSce kontinentalnih i svetskih razmera, kao na primer: Olimpijske igre,
velike svetske izlozbe, Eurovizija, kongresi i sl.

Medu manifestacijama koje se svake godine organizuju u drugom mestu, u Srbiji se
izdvaja Sabor narodnog stvarala$tva «Zlatne ruke Srbije». TuristiCka organizacija Srbije
Ssvake godine medu prijavijenim opStinama i gradovima bira grad koji ¢e biti domacin i
koji ¢e pod okriliem svoje TuristiCke organizacije predstaviti osobenosti svoga kraja.

Globalizacija je uslovila i pojavu manifestacija koje se organizuju istovremeno u
nekoliko gradova ili drzava. To su pre svega kulturne manifestacije poput Noc¢i muzeja ili
Dana evropske bastine.

3.Prema rangu odrZavanja manifestacije se dele na:
- lokalne,

- regionalne,

- republicke,

- hacionalne i

- internacionalne.
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Kao kriterijumi za odredivanje ranga izdvajaju se: geografsko poreklo i broj posetilaca,
znacaj, veli€ina sredstava koja se odvajaju za rang organizovanja, efekti koji proisti¢u iz
manifestacija, geografsko poreklo u€esnika i sadrzaj programa manifestacije. Vaznu
ulogu u rangiranju imaju i turisticka promocija i propaganda. Sto je izrazenija, postoje
vece indicije ka promeni ranga (od regionalnog u nacionalni ili internacionalni).

4. Prema masovnosti i ulozenim finansijskim sredstvima

LoSije osmiSlijene i manje reprezentativne manifestacije mogu biti priviaéne samo za
posetioce koji se u trenutku odrzavanja vec¢ nalaze u mestu odrzavanja. One mogu da
utiCu na produzetak turistickog boravka. TuristiCke manifestacije, nacionalnog ili
medunarodnog obelezZja uti€u na povecan obim turistickog prometa.

5. Prema motivima posetilaca

Motivi izvedeni iz raznih ljudskih potreba, predstavljaju osnovnu pokretacku inicijativu
za potencijalnog posetioca odredene destinacije. U istraZivanju motivacije prepoznata je
vazna uloga uzbudenja, novine, zabave i druzenja u stvaranju odluke da se prisustvuje
manifestaciji.

6. Prema sadrZaju programa®

- kulturne svecanosti (festivali, karnevali, religiozni dogadaiji, parade...)

- umetnost/zabava (muziCki koncerti, predstave, izlozbe, ceremonije, dodele
nagrada...)

- ekonomija/trgovina (izlozbe, sajmovi, berze, izlaganja, sastanci, konferencije...)

- sportska takmiCenja (profesionalna, amaterska)

- obrazovanje i nauka(seminari, kongresi, radionice)

- rekreacija (igre i sportovi za zabavu, razonoda)

- politika i drzava (inauguracije, mitinzi, VIP posete, sednice, skupovi)

- privatni dogadaiji (godiSnjice, porodiCna okupljanja, zabave)
U stranoj literaturi se susrecu i drugacije podele, po kojima dogadaji mogu biti:

- Obi¢ni (neplanirani)

- Posebni (planirani)

(a) mali

(b) veliki - privlate mnostvo gledalaca, uZivaju veliki ugled i prestiz, privlace veliku
paznju medija, imaju tradiciju, obuhvataju propratne dogadaje, skupi su za
organizovanje, mogu da ostave naslede. Dele se na: specificne (ne odrzavaju se Cesto,
imaju medunarodni karakter, odrZzavaju se uvek na istom mestu) i mega (privremeni su,
imaju medunarodni karakter, ne odrzavaju se uvek na istom mestu) (Masterman, 2008).

Postoje podele i na specijalne dogadaje koji se dalje dele na mega, hallmark i glavne
dogadaje (Getz, 1997). Specijalni dogadaj se dogada jednom ili u retkim slu¢ajevima,
izvan normalnog programa ili aktivnosti organizacija koje sponzoriSu ili organizuju
dogadaj. Za potroSaca ili posetioca, specijalni dogadaj je moguénost za dokolicu,
socijalni ili kulturni dogadaj van normalnih izbora ili iznad svakodnevnog dogadaja. Mega
dogadaji su oni dogadaji koji su tako veliki da utiCu na cele ekonomije i odjekuju u
globalnim medijima. Mega dogadaiji, prema veli€ini i znacaju, predstavljaju one dogadaje

® Ova podela je izdvojena i u Prvom faznom izvestaju Strategije razvoja turizma Republike Srbije,
2005.
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koji proizvode vrlo velike nivoe turizma, medijske paznje, prestiza ili ekonomski uticaj na
domacu zajednicu ili destinaciju. Oni uklju€uju Olimpijske igre, FIFA World Cup i svetske
izloZzbe. Njihova veli¢ina treba da premasSuje milion posetilaca, kapitalni troSkovi treba da
budu najmanje 500 miliona dolara, njihova reputacija treba da je takva da se taj dogadaj
mora videti. Hallmark dogadaj je onaj koji ima oznaku destinacije, objekta ili organizacije,
odnosno onaj koji se poistovecuje sa dusom i etosom mesta, grada i regiona, na primer
Vimbldonski teniski turnir, Filmski festival u Kanu, Edinburski festival i dr. Glavni dogadaji
po svom obimu i medijskom interesu su sposobni da privuku znacajan broj posetilaca,
vecu medijsku pokrivenost i stvore zna€ajnu ekonomsku korist, na primer trke Formule 1.

2.3. Dogadaji u ukupnoj turisti¢koj ponudi

Manifestacioni turizam ima znafajan udeo u ukupnoj turistickoj ponudi. Studije
pokazuju da je ¢ak 57% putovanja iz zadovoljstva vezano za neki dogadaj.

Turizam je jedna od najdinami¢nijih industrija koja mora da se prilagodava novim
trziSnim uslovima i zahtevima svojih korisnika. Zahtevi turista postaju sve slozeniji i
raznovrsniji. To inicira kreatore turistickin aranzmana da svoju ponudu prilagode
potrebama klijenata sa drugacijim dozivljajima svog slobodnog vremena. Traganje za
novim iskustvima postaje dominantan potroSacki trend, pa se u turistickoj industriji
pojavljuje pojam «experience economy», kao orijentacija ka iskustvu. Znacajan je uticaj
dogadaja na turistiCku destinaciju kroz poboljSanje imidza (Sirenje pozitivnih vibracija o
zemlji), pozitivnhe ekonomske uticaje (povecanje potrosnje turista i stvaranje novih radnih
mesta), povecanu posetu regionu, izgradnju novih sadrzaja kao i unapredenje lokalne
infrastrukture, povecanje nivoa lokalnih interesa i u€estvovanja u aktivnostima vezanim
za dogadaj, pojaCavanje tradicionalnih regionalnih vrednosti i obi¢aja, redukcija
sezonskih fluktuacija i produzenje turisticke sezone, kao i kroz promociju ostalih atrakcija
(Morgan, Prichard, Pride, 2004).

Neki od razloga za drastino uvecanje popularnosti dogadaja vezuje se za
demografske i psihografske promene koje su se desile: povecanje raspolozivog dohotka,
sve CeS¢i kra¢i odmori, povecanje interesovanja za iskustvena putovanja ili povecanje
interesovanja za kulturu.

Istrazivanja pokazuju da turisti vezani za dogadaje Cine najSiru populaciju, pri ¢emu im
poseta konkretnom dogadaju predstavlja ili kratki odmor ili tre¢i odmor u godini. Starosna
struktura turista je od 18 do 55 godina, pri ¢emu individualci imaju od 18 do 25 godina,
grupe od 25 do 35, a parovi od 45 do 55 godina. Glavni motiv dolaska je specific¢an
dogadaj, na kojem ucestvuju ve¢ nekoliko godina. Dodatno ih motiviSu atrakcije, Soping,
gastronomija i no¢ni Zivot. Traze dobar odnos vrednosti za novac prilikom odabira
smesStaja i prevoza. Naj¢eSce ostaju izmedu tri i pet dana. Glavni izvor informacija je
Internet (Strategija razvoja turizma Srbije, 2005).

Sve razvijene turisticke destinacije intenzivno rade na kreiranju celogodiSnjeg
kalendara razli¢itih dogadaja kako bi svoju ponudu ucinile Sto atraktivnijom u svim
mesecima u godini. Razvoj manifestacionog turizma u svetu danas zavisi od brojnih
faktora, onih koji utiCu na svet i drudtvo u celini kao i onih koji su uslovljeni geografskim
poloZajem i promenama u industriji dogadaja. U jesenjem broju ¢asopisa IFEA, Magazin
«ie» izdvojeni su najznacajniji faktori koji utiCu na industriju dogadaja.
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Najznacajniji faktor je svakako globalizacija koja utiCe na sve sfere zivota. U
marketinSkom smislu «delovati globalno» znaci posedovati svetski priznat i prepoznatljiv
brend. U proslosti su se gradovi poput Edinburga, Rija ili Minhena pozicionirali na
turistiCkom trziStu zahvaljujuci svojim svetski poznatim festivalima. Sada je sve ucestaliji i
obrnut slucaj: gradovi, poput na primer Dubaija, Zele da stvore dogadaj ili festival kako bi
potvrdili svoj status svetski poznate destinacije. Kada jedna kultura predugo ostane pod
uticajem tudih ideja, stilova ili navika prolazi kroz kulturnu globalizaciju. 1z tog razloga sve
su CeSc¢i primeri u praksi, dogadaja koji su stvoreni da se dopadnu svima, bazirani na
neCemu $to nije deo kulture domacina organizatora dogadaja promovisuci nesto novo
istovremeno zapostavljajuéi staro i tradicionalno. Iz tog razloga mnogo je toga Sto se
neopravdano naziva festivalom ili dogadajem. IstraZzivanja pokazuju da je ¢ak 80% svih
festivala vrlo slicno, odnosno da su to festivali koji kreiraju isto okruzenje, a samo 20%
promoviSe nesto novo i drugacije. Iz tog razloga sve ¢es¢i pojam u stranoj literaturi je
«overfestivalisation ili prefestivalizacija», odnosno gubitak kulturnog identiteta. Ukazana
je potreba za postovanjem inspiracije i inovativnosti u dogadajima, odnosno potreba za
drustvenim priznatim dogadajima koji prouzrokuju tzv. «wow efekat», odnosno nove ideje
i vizije, kroz dodeljivanje nagrada.

Odraz globalizacije je, na primer, Singapur opera festival koji pokuSava da se
pozicionira kao tradicionalna kineska opera, dok se u njoj koristi engleski jezik kako bi se
priblizila mladoj populaciji posetilaca. Engleski je zvani¢ni jezik vlade, poslovanja i
obrazovanja, pa mnogi Singapurci rastu bez znanja kineskog jezika.

Sa druge strane, u Arapskim emiratima samo 19% stanovniStva je starosedelacko.
Zbog velikog procenta imigranata publika nije zainteresovana za bilo kakve dogadaje
povezane sa kulturom islama.

Istrazivanja pokazuju da je publika koja posecuje manifestacije sve mlada, pa je
potrebno razviti nove strategije kako bi im se organizatori «priblizili». To je pre svega
postignuto kori8¢enjem novih tehnologija, Interneta i promocijom na Facebook-u,
MySpace-u, YouTube-u, putem sajtova i slanjem SMS poruka.

Globalni distribucioni sistemi su se, takode, prilagodili zahtevima savremenog
turistiCckog trziSta. Jedan od vodecih distribucionih sistema u svetu, Amadeus, pored
prodaje avio karata i rezervacija hotela i rent-a-car, razvio je i novi proizvod pod nazivom
Amadeus Activities&Entertainment, koji je usmeren ka mogucim aktivnostima putnika na
mestu odrediSta. Preko ove aplikacije agent dobija sistematizovanu kompletnu dodatnu
ponudu za hiljade aktivnosti na odrediStu za viSe od 400 destinacija u svetu. Ponuda je
veoma raznovrsna i obuhvata sve od transfera sa aerodroma, preko tura za razgledanje
grada i lokalnih turisti¢kih izleta do sportskih dogadaja, pozoriSta, noc¢nih izlazaka itd.
(Amadeus magazine, 2009).

Singapur je razvio strategiju sportskog marketinga kako bi privukao mlade generacije.
Sportski turizam sada priviaci oko 45.000 ljudi godiSnje za u¢eSc¢e u maratonima, kao i
100.000 posetilaca na jedinstvenu nocnu trku Formulel. Sport se smatra novim vidom
kulturnog dijaloga u svetu dogadaja, jer predstavija univerzalni jezik razumevanja i
Jjacanja prijateljstva sa drugim nacijama istovremeno ucvrScujuci osecaj nacionalizma
baziran na ucestvovanju.
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Najuspesniji turistiCki dogadaji su podrzani od strane lokalne zajednice i vlade drzave.
Drzava naj¢eS¢ée pomaze organizatorima dogadaja kroz promociju na sajmovima u zemlji
i inostranstvu i ulaganjima u infrastrukturu.

Hrvatska turistiCcka zajednica je u 2009. godini finansijski podrZala odredeni broj
razli¢itih turistickih, zabavnih, sportskih manifestacija i projekata kojima se evocira istorija
i tradicija, a koji doprinose obogacivanju turistiCke ponude Hrvatske i produzetku
turisticke sezone, odnosno koji su od znacCaja za ukupni hrvatski turizam i njegovu
promociju. Kriterijumi za odobravanje sredstava za finansiranje projekata i manifestacija
bili su kvalitetna priprema i obrada, opravdanost (znacCaj za razvoj turistickog proizvoda),
iskustvo organizatora u upravljanju projektom (tehnicko znanje i ljudski resursi) i
odrzivost, odnosno dugorocni ucinci.

Savremeni turista je sve viSe socijalno i ekoloSki senzitivan, pa organizatori
manifestacija posebnu paznju posvecuju drustvenim kampanjama, koje promoviSu zdrav
Zivot i zdrave navike, kao i o8uvanje Zivotne sredine. Koriéenjem socijalnog marketinga*
oCekuje se da ciljna grupa uradi jednu od Cetiri stvari: (a) da usvoji novo ponaSanje, (b)
da odbaci potencijalno ponaSanje, (c) da modifikuje trenutno ponaSanje ili (d) da potpuno
prekine sa starim ponaSanjem.

Belgrade Beer Fest 2008. godine je za pet festivalskih dana posetilo preko 600.000
ljudi, od toga preko 15.000 inostranih gostiju. Beogradska kulturna mreza, organizator
festivala, svesna svoje odgovornosti prema drustvu, je organizovala kampanju pod
sloganom «Biram da recikliram», cija je tema ekologija, odnosno ocuvanje zivotne
sredine. Kampanja «Don't drink and drive» je u fokusu druStvenih poruka festivala od
njegovog oshivanja. Apeluje se na posetioce festivala da umereno konzumiraju alkohol i
da ne dolaze na festival sopstvenim prevozom, a posebno da ne voze pod dejstvom
alkohola. British American Tobacco i Belgrade Beer Fest realizuju kampanju «Za festival
bez opuSaka». Cilj ove kampanje je da se Sto viSe ljudi informiSe o Stetnosti
neadekvatnog odlaganja opuSaka i preduzimanje konkretnih koraka u reSavanju ovog
ekoloSkog i estetskog problema na ulicama Srbije (Oficijelni vodi¢ Belgrade Beer Fest,
2009).

Na industriju dogadaja veliki uticaj imaju ratovi i epidemije. Primer je pojava novog
«meksickog» gripa - zbog preporuke vlada odredenih zemalja da se smanje javna
okupljanja, veliki broj dogadaja Sirom sveta je otkazan.

Uz preporuku vlade, 85 festivala u Juznoj Koreji odnosno 20% od 470 festivala koji se
odrzavaju od avgusta do oktobra otkazani su zbog virusa HIN1. Sa glediSta
ekonomskog uticaja to je gubitak od oko 55 miliona dolara.

2.4. Uticaj dogadaja

Turizam dogadaja ima znaCajan uticaj na sve sfere Zivota, pa se efekti koje
prouzrokuje mogu grubo podeliti na ekonomske, socio-kulturne, ekoloSke, psiholoske i
druStveno-politicke efekte.

4 Socijalni marketing se moze definisati kao upotreba marketinskih principa i tehnika sa namerom da
cilina grupa dobrovoljno prihvati, odbaci ili modifikuje odredeno ponasSanje u korist pojedinca, grupe ili
drustva u celini (Kotler, Roberto, Li, 2008).
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Ekonomski efekti imaju pozitivhu i negativnu stranu. Direktni pozitivni ekonomski efekti
u turizmu ogledaju se kroz veli€inu prihoda koji nastaju iz turisticke ponude kao rezultat
obima posecenosti, potrodnje, povecanja cena i sliéno. Ostvaruju se kroz povecanu
zaposlenost i povecan priliv kapitala preko investicija u turizmu. Indirektni ekonomski
efekti mogu se posmatrati kroz efekte proistekle od publiciteta postignutog dogadajem za
mesto ili region kao turistiCku destinaciju u celini ili za odredene subjekte koji su nosioci
turisticke ponude. Blagovremena ulaganja u propagandu dogadaja putem medija,
plakata, biltena i sli€no, doprinosi vecoj popularizaciji kako samog dogadaja tako i mesta
odrZzavanja i preporuka su za odrZzavanje narednog.

Socio-kulturni aspekti manifestacionog turizma ogledaju se pre svega kroz uticaj na
zivot domicilnog stanovnidtva (porodi¢ni Zivot, navike i tradicije koje su podloZzne
promenama, pre, tokom i posle odrzavanja manifestacije) i promene tradicije ili verskih
nacela. Prilikom odrzavanja manifestacije dolaze posetioci iz razli€itih sociokulturnih
sredina sa razli€itim moralnim, kulturnim, verskim i politickim uverenjima $to je tipi¢no za
turizam uopsSte. U tim kontaktima dolazi do saznanja, meSanja, a ponekad i usvajanja
vrednosti drugih kultura. Moguca je i pojava negativnih efekata manifestacionog turizma
poput komercijalizacije kulture, religije i umetnosti, promene tradicionalnog morala i
sistema socijalnih vrednosti, povecanje kriminaliteta i sli¢no.

Tabela 2: Vrste uticaja velikih dogadaja

Uticaj Pozitivan Negativan
. . - rast cena za vreme
Ekonomski - povecana potrosn!a odrzavanja dogadaja
- rast zaposlenosti . .
- spekulacije nekretninama
- rast znac€aja regiona - Stete u Zivotnoj sredini
Turisticko- kao turistiCke - zaguSenja i prekomerna
komercijalni destinacije koncentracija turista i
- povecanje investicija aktivnosti
- povecanje interesa i
angazovanja lokalnog - komercijalizacija
stanovnistva u aktivnosti
Sociokulturni turistiCkim - modifikacija aktivnosti i
aktivnostima dogadaja za turisticke
- ja€anje regionalnih potrebe
vrednosti i tradicije
- priznanje vrednosti
podrucja - uznemiravanje i
PsiholoSki - jacanje ponosa i nerazumevanje turista i
integriteta lokalne stanovniStva
zajednice
N e - ekonomska eksploatacija
PolitiCki - propagiranje p_o itickin lokalnog stanovniStva
vrednosti o L
zarad politickih ambicija

Izvor: Ritchie, Crouch, 2003.
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Jedan od uticaja odrZzavanja manifestacija je i ekoloSki. Osnovni pozitivni uticaji sa
ekoloSkog aspekta su: edukativni uticaji i prakticna ostvarenja, renoviranje objekata
antropogenog nasleda i uredenje prirodnih prostora, dok se kao negativni javljaju velike
guzve Cime se ugrozZava Zivotna sredina (Bjeljac, 2006).

PsiholoSki aspekt uticaja dogadaja moze se posmatrati kroz uticaj na domicilno
stanovniStvo i kroz uticaj na prostor odrzavanja. Pozitivni psiholoSki efekti se ogledaju
kroz pozitivno doZivljavanje prostora od strane razli€itin turistiCkih grupa, kroz porast
entuzijazma i duha zajedniStva, kao i kroz povec¢anu drustvenu svest. Moze dodi i do
pojave nerazumevanja domicilnog stanovniStva i turista, do defanzivnhog drzanja i
nezainteresovanosti domicilnog stanovnistva.

Organizacija dogadaja zavisi i od ukupnih drustveno-politickin odnosa. Drustveno-
politiCki aspekti se pre svega ispoljavaju prilikom organizovanja dogadaja medunarodnog
ranga, a odnose se na propagiranje druStveno-politickinh vrednosti, jacanje politickih i
ekonomskih veza sa drzavama iz kojih dolaze posetioci i u€esnici, jaCanje nacionalne
sloge, pozitivni stavovi prema drugim ideologijama, nacijama, rasama i religijama.
Nazalost, nekada se dogadaji koriste od strane vladajuéeg politickog sistema za
sopstvene politiCke potrebe, ispoljavaju se nacionalizam, Sovinizam i rasizam i izrazavaju
se negativni stavovi prema drugim ideologijama i druStveno-politickim sistemima.

2.5. Organizovanje dogadaja

Planiranje i organizovanje uspesnog dogadaja podrazumeva mnogo rada i priprema.
Najvazniji korak u planiranju dogadaja jeste postavljanje cilieva, misije i zadataka
projekta. Na sajtu www.eventeducation.com dati su saveti za planiranje dogadaja u vidu
5W's (Why, What, When, Where, Who — Zasto, Sta, Kada, Gde, Ko) i 1H (How - Kako)
principa za kreiranje plana dogadaja.

Zasto? — Potrebno je utvrditi zasto dogadaj treba odrzati, Sta treba da se postigne,
kome ¢e i kako koristiti, postoje li koristi za politiku, drustvo, kulturu, Zivotnu sredinu iili
ekonomiju i u kom vremenskom okviru. Organizovanje dogadaja bez objektivnih razloga
smatra se gublienjem vremena. Prilikom planiranja dogadaja potrebno je definisati i
specificne rezultate koji se oCekuju nakon odrzavanja, Sto je znac€ajno pri evaluaciji
odnosno proceni uspeha datog dogadaja, a to je moguce jedino ako su planovi u skladu
sa ciljevima — kratkoro¢nim i dugoro¢nim.
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Tabela 3: Motivi za organizovanje manifestacija

Ekonomski Propaganda Socio-kulturni Ekoloski Drustveno-
mesta politiCki
Povecanje Postizanje jedinstva | Izgradnja Ucvrscivanje
prihoda Za turizam u cilju Sto boljeg objekata, pozicije regiona
- U turizmu organizovanja obnavljanje
- U drugim infrastrukture Povecanje
granama Socio-kulturni politickog uticaja
Za napredak regiona Zastita prirodne i | pojedinca ili
Povecano privlacenje kulturne bastine | grupe
angazovanje kapitala i Povecanje
zaposlenih investicija interesovanja i

ucesSce domicilnog
stanovniStva u
aktivnostima koje
sadrzi manifstacija

Jacanje regionalnih
tradicija i vrednosti

Izvor: Casopis “Vodié kroz turisti¢ke manifestacije”, broj 9/jul-decembar 2008.

Sta? — Pod ovim se podrazumeva kakav ¢e dogadaj biti. Pre organizovanja dogadaja,
treba ispitati da li postoji trziSte odnosno publika koja je zainteresovana za odredeni
dogadaj. Ako postoji trziSte za dogadaij, treba uraditi marketing analizu, odnosno pronaci
informacije o ciljnom trziStu. Treba sakupiti Sto viSe informacija o publici — godiste, pol,
kvalifikacije, profesija, primanja, bracni status, Sta publika voli i ne voli, navike, stil Zivota i
sliéno. Posebno je potrebno znati obi€aje, tradiciju, religiju kako se ne bi povredila prava
uCesnika ili posetilaca kroz odrzavanje dogadaja. Treba saznati i Zelje i potrebe ciljnog
trziSta. Sve ove informacije ¢e pomoci u izradi boljeg plana dogadaja. Neophodno je
analizirati i konkurenciju, narocito slicne dogadaje ili dogadaje koji se odrzavaju u isto
vreme. Potrebno je pronaci $to viSe informacija o njima, posebno je bitno saznati kako
promovisSu i kako izvrSavaju dogadaj, zasto su njihovi dogadaji poseceni. Potrebno je
posetiti svaki od konkurentskih dogadaja i saCiniti izvesta;.

Znacajna je i SWOT analiza (analiza snaga, slabosti, Sansi i pretnji) koju treba uraditi
pre razvoja plana dogadaja sa planom minimiziranja uticaja slabosti i pretnji.

Dogadaj mora da ima temu— glavnu ideju ili koncept koji bi predstavljao ¢vrstu osnovu
za ostale aktivnosti. Razvijanje odredene teme daje dogadaju jedinstven identitet.
Pozeljno je da tema potiCe iz samog karaktera zajednice, legendi, prirodne lepote ili neke
druge zanimljivosti. Treba postojati i neSto specificno Sto ¢e privuci publiku, na primer
najava specijalnog gosta koji ¢e voditi deo programa, izloZzba najskupljeg auta na svetu i
sli¢no.

Kada? — Vazan element za planiranje dogadaja je odredivanje vremena, odnosno
datuma odrzavanja. Potrebno je izabrati datum koji se nece poklapati sa datumom
odrzavanja nekog drugog dogadaja i datum koji odgovara ciljinom trzistu. Treba odlIuditi i
o trajanju manifestacije, da li da traje nekoliko sati, jedan dan ili nekoliko dana. Od
samog pocetka bi trebalo odrediti rezervni datum ili neku alternativhu lokaciju u
zatvorenom prostoru u slucaju loSeg vremena.
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Gde? — Potrebno je da prostor na kojem ¢e se odvijati dogadaj odgovara veli€ini
cilinog trzidta, odnosno broju koji se oekuje da ¢e prisustvovati dogadaju, kako prostor
ne bi bio preopterecen ili kako se ne bi odavao utisak premale posecenosti. Ako je ciljno
trziSte nekog dogadaja visoko platezna publika, treba obezbediti mesto i uslugu najviseg
kvaliteta

Ko? — Dogadaje mogu organizovati brojne organizacije iz viSe razloga. Vecina tih
organizatora ima karakter usluzno orijentisanih organizacija, stavljaju¢i na prvo mesto
potroSace, tretirajuci ih kao aktivhe uc€esnike, posetioce i potroSace, zatim zaposlene koji
treba da poseduju sve neophodne kompetencije za izvrSenje dogadaja. Razlikuju se tri
grupe organizacija: profitno orijentisane organizacije ili ,privatni sektor”, vladine agencije
ili volonterske organizacije.

Potrebno je biti upoznat sa svima onima koji ¢e pruziti podrSku dogadaju, kao Sto su
organizatori, sponzori, klijenti, strateski partneri (lokalna i drzavna vlast, nacionalni
savezi i medunarodne federacije, institucije od opsteg znacaja). Sponzori finansiraju ceo
dogadaj ili neke delove, dok partneri pruzaju usluge poput besplatnog medijskog
prostora, usluge promocije, logistike... Vrlo je vazno definisati uloge i odgovornosti da bi
se obezbedilo uspesno upravljanje i koordiniranje dogadajem.

Slika 5: Organizatori dogadaja i glavni ciljevi organizovanja dogadaja

Privatne, profitne
Kompanije koje organizuju dogadaje
za profit, za sebe i za druge
Korporacije kreiraju dogadaje zbog
marketing i prodajnih namera

Hoteli, letovaliSta i objekti koji koriste
dogadaje kao atrakcije i za kreiranje
imidza

Neprofitne
Humanitarne organizacije,
treba da privuku prihode i
podrsku

Drustva i  neformalne
grupe, sa viSestrukim
zajednickim koristima

Vladine agencije
Agencije za zabavu i socijalne
agencije, da podstaknu
sportsku, zdravstvenu  ili
socijalnu integraciju
Umetnicke i kulturne agencije,
da podstaknu poStovanje i
participaciju

Agencije za ekonomski razvoj
i turisticke agencije

Izvor: Ljubojevi¢, Andrejevi¢, 2002.

27



Upravni odbor postavlja osnovna pravila, bira glavne saradnike i predsedavajuce za
ostale odbore. Odbor je odgovoran za ukupno upravljanje dogadajem kroz izradu nacrta
statuta i vaznih ugovora, pomaze u prikupljanju sredstava i promovisanju same
manifestacije. Clanovi Upravnog odbora treba da budu predstavnici zajednice i to bi
trebalo da budu najkompetentniji, najaktivniji i najiskusniji ¢lanovi.

Predsednika festivala ili menadZera dogadaja® bira Upravni odbor da nadgleda
upravljanje festivalom i rad razliCitih odbora. Predsednik je takode portparol Kkoji
predstavlja i promoviSe festival u odnosima s javno$c¢u, zvani¢no otvara i zatvara
program, deli priznanja i slicno. Poc¢asni predsednik takode moZe biti izabran ako radi
promocije festivala postoji potreba za harizmati¢nim govornikom ili liderom. Na primer,
pocasni predsednik moze biti gradonacelnik, neki drugi znacajan predstavnik ili poznata
javna licnost, ako to odgovara potrebama ili ako je u skladu sa temom festivala.

Volonteri su znaCajan segment odrzavanja festivala, pa treba voditi rauna da se
njihovi interesi slazu s ciljevima festivala, da se oni istinski zanimaju za datu
manifestaciju, da su posveceni i da se trude da se poslovi obave, zatim, da imaju oseca;j
za vremenske rokove i dovoljno vremena da obave zadatke koji su im dati. Takode,
moze biti korisno angazovati u€enike srednjih Skola ili studente turizma, odnosa s
javnosc¢u, umetnosti ili novinarstva kojima je ovakvo prakti¢no iskustvo potrebno.

U zavisnosti od vrste i veliCine dogadaja, u njegovoj organizaciji moze ucestvovati
mnogo vedi broj stru¢njaka od prethodno navedenog.

Kako? — To se pre svega odnosi na nacin plasiranja i izvodenja samog dogadaja.
Veoma je znafajno odredivanje budzeta za dogadaj - potrebno je istraziti ukupne
troSkove organizovanja i odrZzavanja dogadaja poput logistike, troSkova marketinga, plata
radnika...

2.6.  Zivotni ciklus dogadaja

Svaki proizvod, usluga i dogadaj imaju svoj Zivotni ciklus, koji je sliCan bioloSkom
ciklusu i ima periode nastajanja, razvoja i odumiranja. Zivotni ciklus ima &etiri faze:
uvodenje, rast, zrelost i opadanje.

Faza uvodenja — predstavlja period kada se neki proizvod, odnosno dogadaj uvodi na
trziSte. To je faza koja zahteva znacajna ulaganja u promociju — dogadaj moze biti mali
po obimu, ali ima velike troSkove. Vodi se borba na trziStu za dobro pozicioniranje, za
trziSnu niSu, za nove klijente. Uvodenje novog dogadaja na trziSte vrlo je slozen i
odgovoran zadatak, jer je to pre svega proces koji obuhvata aktivnosti od jednog pomalo
nasigurnog osecaja postojanja trziSne Sanse do konstatacije da je novi proizvod
zabeleZio pocetne trziSne usehe.

Faze uvodenja novog proizvoda — dogadaja:

- istraZivanje — pronalazenje ideja za dogadaje koji odgovaraju ciljevima organizacije

® MenadZment dogadaja je multimilionerska industrija koja raste po procentu od 150% godi$nje sa dogadajima
koji se deSavaju dnevno. Organizacija perfektno sinhronizovanog, isplaniranog i nezaboravnog dogadaja, zahteva
nadgledanje i usluge obucenog i iskusnog profesionalca. Uspeh menadzera dogadaja zavisi od toga kako je
organizovao dogadaj. To je profesija koja zahteva mnogo rada, energije, fleksibilnosti i motivacije, dobre
komunikacijske vesStine, dobre odnose sa javno$¢u, oko za detalje, organizacione sposobnosti, kvalitete vode,
poznavanje diplomatije, strpljenje i mnogo kreativnosti. (www.eventeducation.com)
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- odabiranje i selekcija — Ciji je cilj da se utvrdi koje su ideje prikladne i da li zasluzuju

detaljnu studiju

- poslovnu analizu (analizu izvodljivosti) — proSirenje ideja kroz trziSnu analizu u

konkretnu preporuku koja u sebi sadrzi sve bitne karakteristike i program za taj
dogadaj

- razvoj — pretvaranje ideje u formu dogadaja koji se moze proizvoditi

- testiranje — predstavlja niz marketinskih instrumenata koji su potrebni za proveru

prethodnih poslovnih ocena

- komercijalizacija — trziSno lansiranje dogadaja i potpuno angazZovanje sredstava

organizacije.

Faza rasta — faza koja je prelomna za sudbinu dogadaja. U ovoj fazi se vidi da li je
stvorena marka na trZistu. Povecavaju se prihodi, raste obim, troSkovi padaju. Proizvod
ulazi u fazu rasta ili se povlaci sa trzista. U zavisnosti od vrste i Zzanra dogadaja
vremensko trajanje ove faze moze biti veoma razlicito. Primer, Oktoberfest u Minhenu,
festival piva koji traje od 1810. godine joS uvek pokazuje vitalnost i ostvaruje rast po svim
elementima.

Faza zrelosti — jesen svakog dogadaja. To je faza u kojoj je ostvaren maksimalni nivo
obima prodaje, ali koji vremenom pocinje da opada. Marketingom se pokusava produZiti
ova faza, odnosno pokuSava se repozicionirati marka dogadaja. Dogadaji ¢esto u ovoj
fazi bivaju sve bolji i razvijaju se, ne gube na modernosti ve¢ je sami diktiraju.

Faza opadanja — u ovoj fazi opada obim prodaje i nivo dobiti. TroSkovi rastu i dogadaj
vremenom odumire. Marketin$ki cilj u ovoj fazi je povlaenje sa trzista.
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I KONCEPT INFORMACIONIH SISTEMA | NJIHOVA PRIMENA U TURIZMU

3.1. Definisanje informacionih sistema

Sistem moze se definiSe na razlicite nacine. Kada se taj termin koristi u poslovnim
operacijama, onda se pod sistemom najéeSce podrazumeva skup elemenata ili delova
koji Cine celinu. Oni su medusobno tako povezani da teze ostvarivanju nekog
zajednickog cilja. Informacioni sistem je uredeni i integrisani skup podataka, procesa,
interfejsa, mreza i tehnologija koja su u medusobnoj korelaciji u cilju podrske i
poboljSanja svakodnevnih poslovnih operacija, a takode i u cilju podrske menadzmentu u
reSavanju poslovnih problema i donoSenja odluka.

Informacioni sistem se moze definisati kao integrisani skup komponeneti €iji je cilj
sakupljanje, snimanje, Cuvanje, obrada i prenoSenje informacija. Svaki sistem, pa samim
tim i informacioni sistem, sastoji se od najmanje tri komponente: ljudi, procedura i
podataka. Informacioni sistem se, zbog svoje kompleksnosti, moze podeliti i na tehnicke i
fizicke elemente:

- hardver ili opremu za prikupljanje, obradu i skladiStenje informacija i njihovo
komuniciranje (procesor, tastatura, Stampac i sl.). Ti uredaji zajedno primaju
podatke, obraduju ih i prikazuju.

- softver, programi ili instrukcije za upravljanje samim sistemom i izvrSavanje raznih
zahtevanih aplikacija,

- baze podataka ili skladiSta informacija na ru€unarskom mediju. Baza podataka je
skup tabela, polja i relacija koji Cuva podatke i veze medu njima.

- mreze, odnosno sistem za povezivanje raCunara Kkoji im omogucava da
medusobno dele resurse,

- procedure, kao Sto su prirucnici i instrukcije za rukovanje sistemom i njegovim
aplikacijama i

- radno osoblje kao Sto su raCunarski operateri, programeri i sistem analiticari.
Jedan od primarnih ciljeva informacionih sistema jeste da na ekonomic¢an nacin

pretvore podatke u informacije i znanje. Podaci su elementarni opisi stvari, dogadaja i
aktivnosti koji su klasifikovani i saCuvani, ali nisu organizovani, pa samim tim nemaju
nikakvo konkretno znacenje. Podaci mogu biti brojevi, slova, oblici, zvuci, slike i sl.
Informacije Cine podaci koji su organizovani na takav nacin da imaju znacaj i vrednost za
primaoca, pa on na osnovu njih moze da donese odredene zakljuCke. Organizovani i
obradeni podaci, odnosno informacije iz odredene oblasti predstavljaju stru¢no znanje
pomocu kojeg se moze resiti konkretan poslovni problem (Slika 6).

Potreba za ubrzanim razvojem informacionih sistema proistiCe iz porasta broja
informacija, kompleksnosti poslova, rasta preduzeca, potrebe da se odluke donose u sve
kra¢im vremenskim intervalima, skracivanja Zivotnog ciklusa proizvoda i sl. Informacioni
sistemi danas mogu da obavljaju brza i obimna numeri¢ka izraCunavanja, obezbeduju
brzu i preciznu komunikaciju i saradnju sa organizacijama i izmedu njih, ¢uvaju veliku
koli¢inu informacija na malom prostoru kome je lako pristupiti, omogucavaju brz i jeftin
pristup velikom broju informacija Sirom sveta. Pomoc¢u njih na brz i efikasan nacin moze
da se tumadi velika koli¢ina podataka, povec¢a produktivnost i efikasnost ljudi koji rade u
grupama na jednom mestu na nekoliko lokacija, automatizuju poluautomatizovani
poslovni procesi i zadaci (Rainer, 2009).
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Slika 6: Zivotni ciklus podataka

UPRAVLJANJE
DOKUMENTACHOM

MENADZMENT
Izvori QNAll;,lAJ’:\C/AANlA
podataka Analiza podataka Rezultat - -
INTERNI LOKALNO ON-LINE ANALITICKO VIZUELIZACIJA MENADZMENT
PODACI SKLADISTE PROCESIRANJE, UPITI, PODATAKA ODNOSA SA
SKLADISTE PODATAKA DIGITALNE KUPCIMA
KONTROLNE TABLE
PODATAKA St
EKSTERNI SISTEM ZA PODRSKU ODLUKE ELEKTRONSKA
PODACI ODLUCIVANJU TRGOVINA
LOKALNO
LICNI SKLADISTE MENADZMENT STRATEGIJA
PODACI METAPODACI PODATAKA DATA MINING ZNANIA
OSTALO

Izvor: Rainer, 2009.

3.2.  Nastanak i razvoj informacionih sistema

Informacioni sistemi su u pocetnoj fazi razvoja, tokom Sezdesetih godina proslog
veka, bili orijentisani na automatsku obradu, uglavnom knjigovodstvenih podataka.
Tokom sedamdesetih godina, sa razvojem kompjuterskih resursa (hardvera, softvera i
baze podataka), teziSte u razvoju informacionih sistema pomera se ka proizvodniji
informacija za upravljanje, odnosno analizu, planiranje, organizaciju i kontrolu. Tada
nastaju informacioni sistemi koji svakog menadzera snabdevaju informacijama koje su
mu neophodne za upravljanje. Osamdesetih godina poceo je da se razvija novi koncept
sistema koji podrZzavaju donoSenje poslovnih odluka, a kasnije i marketinskih odluka.
Kao rezultat razvoja vestacke inteligencije u poslednjih nekoliko godina, poceo je da se
razvija koncept ekspertnih sistema. Osnovna ideja je da se kompjuter moZe tako
programirati da izvrSava poslove za koje je potrebna inteligencija, pa ekspertni sistem
mora da sadrZzi veliki deo specificnog znanja visokog kvaliteta o problemu koji se reSava.
Ekspertni sistem c¢ini: baza znanja, mehanizam zaklju€ivanja, podsistem za sticanje
znanja i podsistem za objasnjavanje, odnosno tumacenje. Ekspertni sistemi mogu davati
savete koji su konzistentniji od saveta ljudi. Druga dobra osobina ovih sistema je u tome
Sto se znanje moze prenositi i/ili reprodukovati (Hani¢, 1996).

Mogu se izdvojiti sledecée vrste informacionih sistema:

- transakcioni informacioni sistemi (TIS) - Transaction Processing System (TPS),
sinonim Data Processing System, cCija je namena da evidentiraju i obraduju podatke o
poslovnim transakcijama,

- upravljacki informacioni sistemi (UIS) - Management Information System (MIS), koji
imaju zadatak da podrzavaju upravljacku funkciju na osnovu dokazanih matematickih ili
statistickih metoda,
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- sistemi za podrSku odlucivanju (SPO) - Decision Support System (DSS), koji sluze
za odlucivanje na osnovu nestrukturiranih podataka iz razli¢itih izvora,

- izvrdni informacioni sistemi - Executive Information System (EIS), koji predstavljaju
podvarijantu IS za izvrSne rukovodioce,

- ekspertni sistemi (ES) - Expert Systems (ES), odnosno sistemi sa ugradenim
znanjem i simulacijom zakljucivanja,

- sistemi za automatizaciju kancelarijskog poslovanja - Office Automation Systems
(OAS),

- sistemi za grupnu podrsku - Group Support System, Groupware (GSS)

(Poliscuk, 2007).

Informacioni sistemi treba da budu i strategijski, odnosno da ispunjavaju ciljeve i
strategiju poslovanja. Strategijski informacioni sistemi (Strategic Information Systems,
SISs) su sistemi koji pomazu organizaciji da stekne konkurentnu prednost kroz doprinos
strategijskim ciljevima organizacije i/ili njenoj sposobnosti da znatno poveca svoje
performanse i produktivnost. Konkurentna prednost je prednost u pogledu troSkova,
kvaliteta ili brzine koja vodi ka kontroli trzista i povecanju profita. Zna€ajan proces je Data
mining koji izvodi znacajna pravila ili obrasce ponaSanja iz ogromne koliCine podataka.
Data mining je proces otkrivanja znanja (knowledge Discovery in Databases - KDD).

3.3.  Geografski informacioni sistem (GIS)

Medu informacione sisteme specijalizovane namene spadaju geografski
informacioni sistemi, a svoju primenu u oblasti koris¢enja informacija o prostoru,
donoSenju odluka, analizi ili planiranju, nalaze i sistem za globalno pozicioniranje (GPS) i
daljinska detekcija (remote sensing) . Geografski informacioni sistemi (GIS)
predstavljaju savremene tehnologije za prikupljanje, obradu, arhiviranje, upravljanje,
analizu i prikaz informacija u realnom svetu, odnosno geografskom prostoru. GIS
obuhvata sve apekte globalnog geosistema i ima moguénost procesiranja Sirokog skupa
informacija o prirodi, stanovnistvu i privredi.

Geografski informacioni sistem je kompjuterski sistem koji belezi, arhivira i
analizira informacije o Zemljinoj povrSini. On moze da generiSe dvodimenzionalnu ili
trodimenzionalnu sliku teritorije pokazuju¢i kako se prirodne osobine reljefa i re¢ne
mreze kombinuju sa vestacki izgradenim objektima kao $to su npr. putevi. Ovakav model
omogucava precizna merenja, sakupljanje podataka i testiranje ideja uz pomoc
kompjutera (Jovanovic, 2005).

GIS se projektuje tako da je moguce preuzimanje podataka iz razli€itih izvora,
ukljuCuju¢i mape, satelitske fotografije, pisani tekst ili statistiCke podatke. GIS baze
podataka sadrze skup informacija imenovanih kao slojevi. Svaki sloj sadrzi narocitu vrstu
geografskih podataka. Na primer, jedan sloj sadrzi informacije o ulicama na nekoj
teritoriji, drugi sloj sadrzi informacije o zemlji§tu dok treéi sadrzi informacije o visinama i
reljefu te iste teritorije. GIS kombinuje te slojeve u jednu sliku prikazujuci relacije medu
elementima. GIS baza moze da integriSe znatan broj slojeva (Slika 7).
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Slika 7: Koncepcija i tematska organizacija podataka o prostoru

Izvor: Borisov, 2006.

Tema: Matemati¢ka osnova
Namena: Georeferenciranje i lociranje podataka
Sadrzaj: Kartografska mreZa i geodetske tacke

Tema: Administrativne granice
Namena:Administrativna i lokalna razgrani¢enja
Sadrzaj: Granicne linijje i granicni objekti

Tema: Hidrografija
Namena: Prikaz vodenih resursa i karakteristika
SadrZaj: lzvori, reke, jezera i mora

Tema: Saobracaj
Namena: Prevoz robe i ljudi
Sadrzaj: Kopneni, vazdu$ni i vodeni saobracaj

Tema: Naseljena mesta
Namena: Prikaz naseljenih mesta i objekata
Sadrzaj: Sela, gradovi i geografski nazivi

Tema:Vegetacija
Namena: Prikaz vegetacije
Sadrzaj: Sume, voénjaci i ostale kulture

Tema:Visinska predstava
Namena: Reprezentacija visina terena
Sadrzaj:Visinske tacke

Tema:Kvalitet
Namena:Opis kvaliteta podataka
Sadrzaj: Tacnost i potpunost

Tema:Reljef i tlo

Namena:Prikaz reljefnih oblika i vrste tla
Sadrzaj:Oblici reljefa i tipovi tla
Tema:Privredni objekti

Namena:Prikaz privrednih objekata
SadrZaj:Industrija i drugi privredni objekti
Tema:Infrastrukturne usluge

Namena:Prikaz infrastrukturnih usluga
Sadrzaj:Elektro-komunikacioni vodovi i postrojenja
Tema:Vojni objekti

Namena:Prikaz vojnih objekata
Sadrzaj:Kasarne, poligoni i drugo
Tema:Rasterske podloge
Namena:Preglednost i dodatne informacije
SadrZaj:Skenirane karte, slike i aerofot snimci
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Upotrebom kompjutera stvorena je moguénost vizuelne postavke obilja
informacija na jednom mestu o objektima, njihovim svojstvima i medusobnim relacijama.
Reljef, vazduh, vode, biljni i zivotinjski svet, njihova kvalitativha i kvantitativnha svojstva
pripadaju prirodi kao jednom segmentu GIS-a. Drugi deo GIS-a nosi informacije o
pripadaju mnostvu tih informacija. Tre¢i deo geografskog informacionog sistema koji
upotpunjuje spektar informacija o prstoru su ljudske delatnosti. Veoma raznovrsne
delatnosti, od primarnih do kvartarnih, od poljoprivrede, industrije, trgovine do kulture i
obrazovanja, deo su baze podataka u GIS-u (Jovanovic, 2005).

Najupecatljivija karakteristika GIS-a je to da svaki zapis ili digitalni objekat ima
utvrdenu geografsku lokaciju. Taj proces se naziva geokodiranje i omogucava
korisnicima da generiSu informacije za planiranje, reSavanje problema i odlu€ivanje.
Osim toga, graficki format omogucava da se lakSe vizuelizuju podaci.

GIS mogu koristiti sve institucije i preduzec¢a koja se na bilo koji naCin bave
prostorom odnosno upravljanjem i eksploatacijom prostornih objekata: urbanizam,
gradevinsko zemljiSte, putna i ZeleznicCka mreza, vodovod, kanalizacija,
elektrodistribucija, gasna distribucija, telekom, toplovod, ekologija, zelenilo, poljoprivreda,
Sumarstvo i dr..

3.3.1. Istorijat geografskih informacionih sistema

Sustina GIS-a se najbolje moze razumeti, ako se prati njegov istorijski razvoj.
Prikupljanje podataka o pojavama na Zemlji i njihovim osobinama je vekovima trajna
ljudska delatnost. Nacin na koji se to u proSlosti Cinilo bio je u skladu sa tadasnjim
mogucnostima. Geografski informacioni sistem je nastao kao potreba da se $to tacnije
sagledaju pojave i procesi u geosistemu gde rastu slozenost dogadaja i potrebe za
njihovom kontrolom i upravljanjem.

Razvoju GIS-a doprineo je, pre svega, razvoj kartografije, kompjuterska era, koja
traje od Cetrdesetih godina proslog veka, pa sve do danas, razvoj statistickih sistema i
pojava automatskog tematskog mapiranja. Osamdesetih godina razvija se raCunarom
podrzano crtanje, a devedesetih razvoj alata za prostorne analize i ekspanzija world wide
web-a i Interneta uopste, Sto je doprinelo unapredenju GIS-a. Prvi GIS je 1963. godine
razvila kanadska vlada. Iste godine formirana je i asocijacija koja se bavila upotrebom
informacionih tehnologija u reSavanju problema planiranja, javnih poslova, zivotne
sredine, sluzbi hitnih intervencija, poslova lokalnih uprava. Godinu dana kasnije na
Harvardu je osnovana laboratorija za kompjutersku grafiku, gde zapoc€inje kreiranje
softvera za rukovanje prostornim podacima. Razvoj baze podataka za GIS pokrece
razliCite projekte, poput popisnog biroa SAD-a, projekta Automap razvijenog u americkoj
agenciji CIA i transportnog informacionog sistema ameri¢ke mornarice. Ubrzo pocinje i
komercijalna faza razvoja i primene GIS-a. Osnivaju se posebne institucije — 1969.
godine osnovan je Institut za istrazivanje zivotne sredine — ESRI, zatim Intergraf, Laser-
Scan i druge. Razvoj i primena geografskog informacionog sistema je ubrzala nastanak i
kreiranje baza podataka o Zemlji (Kukrika 2000, Jovanovi¢ 2005).
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Iz ovoga se zaklju€uje da je GIS iznikao iz aktivnosti u okviru 4 razli€ite discipline:

- kartografije, koja je pokuSavala da automatizuje proces praviljenja karata
zamenom crteza vektorskom digitalizacijom,

- kompjuterske grafike, koja je imala brojne aplikacije digitalnih vektorskih
podataka izvan kartografije, posebno u dizajnu gradevina, masina i industrijskih
postrojenja,

- baza podataka, koje su kreirale opste matematiCke strukture koje su mogle
reSavati probleme predstavljene raCunarskom grafikom i raCunarskom kartografijom i

- daljinske detekcije, koja je stvorila veliki broj digitalnih podataka (Konecny, 2003)

Svi trendovi pokazuju da ¢ée GIS i u buduénosti predstavljati jednu od
najperspektivnijin informacionih tehnologija. Dalji razvoj GIS tehnologije svakako ¢e se
odvijati u skladu sa glavnim opsStim smerovima u informacionim tehnologijama. Koncept
Klijent/server arhitekture, Internet i World Wide Web-a, objektno orijantisane baze
podataka, otvoreni sistemi, multimedija, ekspertni sistemi i primena vestacke inteligencije
su nezaobilazni trendovi.

Sem Sto se namece kao tehnologija, GIS sve viSe postaje i koncept upravljanja
poCevsi od malih i srednjih organizacija, pa sve do korporacija, javnih ustanova i drzavne
uprave. Prednosti GIS-a su u vizuelizaciji podataka, povezivanju geografskih i
atributivnih obelezja, kao i mogucnosti interdisciplinarnog odlucivanja. GIS proizvod je u
sustini geokodirana informacija, stru¢ni viSeslojni proizvod, koji je vremenski uslovljen.
Upravo sve veca potraznja slozene kvalitetne i pune informacije postavlja GIS na ono
mesto gde i pripada, u srediSte, kao integratora informatic¢kih parcijalnih sistema
povezanih u nove sisteme. U buduénosti ¢e se upravljanje procesima i resursima izvoditi
sve viSe u GIS okruzenju kao izrazito odgovorna, stru¢na, politicka i druStvena aktivnost
od prioritetne vaznosti (Kukrika, 2000).

Slika 8: Razli¢ite sastavne discipline GIS-a

Kartografija

Izvor: Konecny, 2003.
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Promene u GIS-u u sledecih nekoliko godina bi¢e vodene razvojem informacione
tehnologije, usvajanjem razliCitih medunarodnih i industrijskih standarda i ekspanzijom
dostupnosti podataka i njihovim snabdevanjem. Ovo ¢e dovesti do promena u zajednici
GIS korisnika kao i nacina shvatanja ove tehnologije. GIS je najviSe iskoristio razvoj IT
industrije i to sve brzih i relativno jeftinih kompjuterskih procesora koji zadovoljavaju
njegove potrebe za obradom podataka. Internet i World Wide Web ¢e nastaviti da uticu
na koriS¢enje i na razvoj sistema. Ne postoji sumnja da ¢e oba nastaviti da se razvijaju
kao vazni izvori informacija o raspolozivosti i rasprostranjenosti podataka i softvera
(Burrough, 2006).

3.3.2. Karakteristike geografskih informacionih sistema

GIS se tretira kao posebna naucna disciplina, ali i kao nova tehnologija. On
predstavlja raCunarski podrzan sistem koji ima svoje komponente i moguénosti u pogledu
rada sa podacima o prostoru:

- prikupljanje podataka o prostoru, najéeSCe sa geografskih karata, iz tabela
atributa, aerofoto snimaka, satelitskih snimaka i dr.;

- predstavljanje podataka o prostoru (u vidu odgovaraju¢ih struktura) i njihovo
memorisanje u bazi podataka (u posebno organizovanim datotekama);

- upravljanje podacima u bazi, 5to obuhvata i njihovo unoSenje, obradu i aZzuriranje,
te dobijanje podataka iz takve baze po Zzelji, tj. na osnovu zadatog upita, u Sta
spada provera valjanosti tih podataka;

- analiza podataka o prostoru na osnovu uradenih analitickih modela, Sto odreduje
informaciju koju ¢e generisati sistem i

- prikazivanje podataka o prostoru, u grafickom, tabelarnom, tekstualnom ili nekom
drugom obliku (Borisov, 2006).

Mogucénost da se velika koli¢ina podataka o prostoru pohranjenih u memoriji raCunara
prikaze u vizuelnom, jednostavnom i korisniku bliskom obliku, neSto je Sto druge
tehnologije nemaju. Karte u GIS-u su dinamicke, tako da se sve promene informacija u
bazi odmah reflektuju na izgled karte. GIS omogucava vizuelizaciju i analizu informacija
na nov nacin, otkrivajuci ranije skrivene veze medu informacijama. UnoSenje geografskih
obelezja u raCunar i njihovo povezivanje sa atributivnim podacima rada neslucene
mogucénosti analize, zaklju€ivanja i logi¢kog interpretiranja (Kukrika, 2000).

Korisnicima je neophodno obezbediti odgovore na sve postavljene zahteve. 1z tog
razloga sve je CeSc¢a integracija GIS-a i OLAP sistema. OLAP (On line Analytical
Processing) sistemi obezbeduju informacije koje se koriste za analizu problema ili
situacija i predstavlja nadogradnju skladiSta podataka. Analiticko procesiranje se
primarno vrSi koriS¢enjem poredenja ili analiziranjem Sablona i trendova. OLAP baza
podataka je definisana numeriCkim merama i dimenzijama, a formiran je i konceptualni
model u obliku kocke kolji kombinuje sve dimenzije i sve mere. OLAP kocka je struktura
podataka koja omogucéava brzo analiziranje podataka. Takode se moZe definisati kao
sposobnost manipulisanja i analize podataka iz razliCitih perspektiva.. Raspored
podataka na kockicama prevazilazi neka ogranienja relacionih baza podataka. O OLAP
kockama bice viSe reCi u poslednjem delu rada koji se tice primene informacionih
tehnologija u sektoru upravljanja dogadajima.
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3.3.3. Primena geografskih informacionih sistema

Pet osnovnih i najées¢ih vidova upotrebe GIS-a su: kartiranje, merenje, nadgledanje,
modelovanje i menadZzment. Glavne Cetiri oblasti u kojima je GIS nasao najveci nivo

upotrebe su:

- vladine institucije i javni servis,
- poslovno i usluzno planiranje,

- logistika i transport i

- zivotna sredina (Longley, 2005).

Tabela 4: VazZnije glavne oblasti i nacini primene GIS-a

Oblast Nacin primene
Agronomija Nadgledanje i upravljanje od nivoa seoskog
domacinstva do nacionalnog nivoa
Arheologija Opis nalazista i procena arheoloskih scenarija

Zivotna sredina

Nadgledanje, modelovanje i menadzment degradacije
zemljiSta, procena zemljiSta i planiranje poljoprivrede,
klizista, kvalitet i koli¢ina voda, kvalitet vazduna,
vremensko i klimatoloSko modleiranje i prognoze

Epidemiologija i zdravstvo

Lokacija zaraznih bolesti u odnosu na fakore sredine

MenadZment, planiranje i optimizacija seCe i ponovnog

Sumarstvo .
sadenja
. Optimizacija vatrogasnih, policijskih i ambulantnih
Hitne usluge . . . v .
koridora, bolje sagledavanje zloCina i njihovih lokacija
Navigacija Vazdusna, vodena i kopnena
Marketing PoloZaiji i ciljne grupe, optimizacija dostavljanja robe
. Zakonski aspekti katastra, vrednosti imovine u odnosu
Nepokretnosti

na lokaciju, osiguranje

Regionalno i lokalno planiranje

Izrada planova, troSkovi, odrzavanje, menadzment

Putevi i Zeleznice

Planiranje i menadzment

Premer radova i troSkova

Useci i nasipi, raCunanje koli¢ine materijala

DruStvene nauke

Analize demografskih kretanja i razvoja

. Lokacije i wupravljanje kapacitetima i turistickim
Turizam -
atrakcijama
Lokacije, upravljanje vodovodom, kanalizacijom,

Komunalne sluzbe

gasovodom, elektricnim i kablovskim servisima

Agencije za odbranu

Pronalazenje cilja, pomo¢ u taktiCkom planiranju,
modeliranje mobilnih naredbi, integracija obavestajnih
podataka

Trgovina i ekonomija

Analiza stanja na berzi, osiguranje, direktna prodaja,
cilijna prodaja, lokacija maloprodaja

Obrazovanje

Primena kao osnovnog ili pomoc¢nog sredstava u
izvodenju nastave svih nivoa obrazovanja

Telekomunikacije

Odredivanje pokrivenosti signala, lokacije predajnika

Izvor: Burrough, McDonnell, 2006.
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3.3.4. Primena geografskih informacionih sistema u Srbiji

Podaci o prostoru predstavljaju jedan od najvaznijih resursa neophodnih za
uspesno izvodenje mnogih aktivhosti u privredi i drustvu uopste. Kao i u drugim
oblastima, tako i u oblasti prikazivanja, azuriranja i koriS¢enja podataka o prostoru, nasa
zemlja zaostaje za tehnoloSki razvijenijim drzavama. Za mnogobrojne i najraznovrsnije
potrebe, sadasnji naCini koriSCenja karata su zastareli i ograniCavaju rad. Za potrebe
brzeg i boljeg odlucivanja potrebno je imati, pre svega podatke u digitalnom obliku.
Podaci takode moraju biti strukturirani i organizovani. Neki od podataka su promenljivi i
brzo zastarevaju, Sto sam proces dodatno otezava. Potrebno je napraviti strategiju
razvoja u toj oblasti, pre svega stvoriti niz digitalnih geografskih karata, a zatim ih
zaokruZziti na nivou baze podataka o prostoru. Time ¢e biti stvorena povoljna osnova za
dalji razvoj GIS-a na svim nivoima (Borisov, 2006).

Razvoj i primena GIS-a u nasoj zemlji se brze razvija u poslednjoj deceniji kroz
paralelne aktivnosti na polju obrazovanja, tehnoloskih postavki (hardvera i namenskog
softvera), kreiranju GIS baza i primeni u samostalnim projektima. Brojne institucije u
nasoj zemlji, firme i posebni timovi struCnjaka se bave GIS-om, pre svega Vojno-
geografski institut i nauéno obrazovne ustanove (Gradevinski fakultet, Sumarski fakultet,
Saobracajni fakultet, Elektrotehnicki fakultet, Geografski fakultet, Geoekonomski fakultet,
Arheolos$ki fakultet itd.) (Jovanovi¢, 2005).

Krajem 2008. godine predstavljen je GIS priru¢nik za lokalne samouprave u Srbiji
koji je zna€ajno doprineo uspostavljanju sopstvenog geografsko informacionog sistema
na nivou opStina. Cilievi uvodenja geografsko informacionih tehnologija su podrSka
opStinama u upravljanju zemljiStem, kao i obavljanje najvaznijih zadataka upravljanja,
kao Sto su planiranje i administracija.

3.4. Primena geografskih informacionih sistema u turizmu

Turizam u nedovoljnoj meri koristi GIS tehnologiju da bi unapredio poslovanje, kako
na strani turisticke ponude tako i na strani turisticke traznje. GIS se nedovoljno koristi i
kao alat za kreiranje turistiCke politike.

Geografski informacioni sistemi u funkciji turizma mogu da se koriste za:

- prikupljanje i Cuvanje baze podataka o turistiCkim resursima,

- kao podrska u identifikaciji turistickih lokacija,

- za utvrdivanje itinerera, turistickih zona, pravaca,

- mapiranje turisti¢kih resursa,

- pracenje i kontrolu turistiCkih aktivnosti,

- ukrsStanje podataka o turizmu i drugih sektora u prostoru,

- posmatranje i analizu svih indikatora odrzivog razvoja turizma i

- utvrdivanje konflikata na turistitkom prostoru (éec’:ibovié, Maksin-Mici¢,

Komlenovi¢, Bokovi¢, 2005).

Funkcije GIS-a u turizmu se mogu odnositi i na:

- prezentacije i tematska mapiranja,

- upite na osnovu podataka i prostorne upite,

- integraciju baza podataka,

- pronalazenje ruta (Jovanovic¢, Njegus, 2008)
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Tabela 5: Glavne mogucnosti GIS-a i njihova primena u turizmu

Glavne oblasti i pitanja na
koja je moguce dati Primeri u turizmu
odgovore koristeci GIS

Funkcionalne moguénosti
GIS-a

UnoSenje podataka,

e Lokacij Popis turistikih
skladi&tenje i obrada okacija opis turistickih resursa

Planiranje i odredivanje

Proizvodnja karata Uslovi odgovarajucih lokacija za
razvoj
Integracija baza podataka i . o .
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Izvor: Bahaire and Elliott-White, 1999.

U tabeli su predstavljene osnovne GIS funkcije i potencijal njihove primene u
turizmu, koje se najveCim delom odnose na nivo nosilaca i implementatora turistiCke
politike. Primeri pokazuju obim u kojem turisticki menadZzment mozZe imati koristi od GIS
tehnologije. Tako se unoSenje, skladiStenje i obrada podataka odnose na popise
turistiCkih resursa. Oni mogu uklju€ivati prirodne resurse, turistiCku i drugu infrastrukturu,
demografske podatke, podatke o lokalitetima kulturnog nasleda i drugo. Popisi se vrSe u
cilju upravljanja turizmom i turistickim razvojem. Druga dimenzija popisa je pruZanje
informacija o turistickim destinacijama putem interneta. Kartografske informacije za
turiste, koje se ne mogu naci na klasi¢nim web sajtovima, mogu biti popularna aplikacija
GIS-a.

Turizam najviSe koristi GIS za odredivanje pogodnosti lokacija za razvoj turizma.
U okviru aplikacije vezane sa upravljanje tokovima posetilaca, pronalazi se najbolji put
na osnovu razli¢itih kriterijum. To moze biti najkraci put ili put koji prolazi kroz odredena,
zadata mesta.

Moguce je meriti i razliCita rastojanja, $to je zna€ajno za planiranje itinerera, izleta
i peSackih ruta. Geografski informacioni sistem moze da se koristi prilikom analize i
vizualizacije putovanja koja uklju€uju posetu viSe razli€itih destinacija, ¢ime je ukljucen
prostorni apekt (same destinacije) i vremenski aspekt (vreme trajanja posete) i
karakteristike ponude u svim destinacijama. Koris¢enjem GIS-a mogucée je utvrditi
Sablone u vezi sa kori8¢enjem turistickih resursa od strane turista, njihove pojavne oblike
i distribuciju.
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3.4.1. GIS u funkciji prikupljanja i Cuvanja baza podataka o turistiCkim resursima

Nedovoljna primena GIS-a u turizmu u nasoj zemlji je uslovljena i ¢injenicom da ne
postoje prave turisticke baze podataka, koje su osnova za koris¢enje GIS-a. Osnovni
turisticki podaci o broju turista, mestima iz kojih dolaze, broju noc¢enja, potro$niji, kretanju
u destinaciji i sl., joS uvek su neobjedinjeni, vrlo Sturi i zasnivaju se na podacima
Republickog zavoda za statistiku.

Ako se stanje u nasoj turistiCkoj privredi uporedi sa akcijama koje se sprovode u npr.
susednoj Hrvatskoj, naSa zemlja je u zaostatku. Institut za turizam iz Zagreba iskoristio je
poslovnu inteligenciju kako bi obezbedio Web zasnovane turistiCke informacije. Razvijen
je Business Intelligence System in Tourism (BIST), on-line menadZzment sistem za
turistiCke destinacije u Hrvatskoj koji korisniku nudi informacije o razvoju turizma, trziSnim
trendovima i smesStajnim kapacitetima. BIST omoguéava brzu analizu konkurentnosti
hrvatskih turistiCkih destinacija i druge vrste online analize. Korisnici mogu lako pratiti
trendove vezane za proseCnu duzinu boravka, sezonalnost, udeo na trzistu, strukturu
gostiju i stopu iskoris¢enosti bilo koje turistiCke destinacije na lokalnom, regionalnom ili
nacionalnom nivou. Baza sadrzi podatke od 2001. godine, koji se azuriraju svakog
meseca, grafiCki se predstavljaju, pa mogu da se prenesu i u druge programe u slucaju
potrebe spajanja sa podacima iz drugih izvora. Sistem nudi informacije prema jednom ili
kombinaciji viSe obelezja poput:

- administrativhe podele - po Zupanijama, opStinama, naseljima

- turisticke podele — turisti¢kim regijama, kategorijama turistiCkih mesta

- geografska podela — kontinent, obala, ostrva

- turistickim trzistima — domace ili medunarodna sa akcentom na zemljama

Zapadne Evrope

- vremenske podele — odredena godina, mesec, turisticka sezona

- smestajnih kapaciteta

- nacina dolaska u Hrvatsku — organizovano ili individualno.

(Institut za turizam, Zagreb, http://www.iztzg.hr/en/business_intelligence/bist/)

Sistem je postao izuzetno znacajan za sve one koji prate promene na turistickom
trziStu, jer olakSava projekciju trendova. Upravo zbog svoje kompleksnosti baze
podataka GIS-a se razlikuju od standardnih. U stranoj literaturi se nazivaju i
multimedijalnim bazama (Slika 9).

Prednosti geografske baze podataka:

- standardizacija postupaka projektovanja,

- standardizacija podataka,

- obezbedenje integriteta podataka,

- viekorisniCki pristup podacima,

- primena client-server arhitekure,

- primena distribuirane baze podataka / Data warehouse,

- primena web tehnologije,

- efikasno upravljanje, odrzavanje i zaStita podataka,

- nezavisnost strukture podataka od softverskih reSenja,

- mogucnost povezivanja sa drugim bazama podataka
(Power point prezentacija, Jovanovic, 2010).
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Slika 9: Multimedija u bazama podataka geografskih informacionih sistema

ZVUK TEKST GRAFIKA SLIKE
TABELE CRTEZI FOTOGRAFIJE
DESKRIPTIVNI -
GLAS
MUZIKA TEKST 3D MAPE ANIMACIJE
¥ 3
GIS BAZA PODATAKA ZA
TURIZAM

MULTIMEDIA U BAZAMA PODATAKA GIS-A

Izvor: Ayeni, OSaka, Ikwuemesi, 2001.

U nasoj zemlji je poCetkom 2010. godine poCeo sa radom Registar turizma, pri
Agenciji za privredne registre. Registar je definisan ,kao jedinstvena, elektronska,
centralna, javna baza podataka o registrovanim i/ili evidentiranim subjektima Kkoji
obavljaju poslove iz oblasti turizma® (Zakon o turizmu).

Smatra se da ¢e Registar zna€ajno doprineti pra¢enju analiza i razvoju turizma, od
Cega Ce videstruke koristi imati svi zainteresovani za ovu privrednu granu:

- domaca i strana fizicka lica kao korisnici turisti¢kih usluga,
- privatni sektor kao pruzaoci tih usluga i
- javni sektor kao kreator politike i strategije turizma u Srhbiji.
U Registru turizma se registruju:
- turistiCke agencije-organizatori putovanja
- turistiCke agencije-posrednici.
U Registru turizma se evidentiraju:
- turistiCka mesta
- ugostitelji i ugostiteljski objekti (kategorisani i nekategorisani)
- pruzaoci nauti¢kih usluga i objekti nautickog turizma
- pruzaoci lovnoturisti¢kih usluga
- objekti lovnog turizma (kategorisani i nekategorisani)
- turisticki vodici
- lokalni turisticki vodici
- turisticki pratioci
- privredni subjekti koji pruzaju usluge iznajmljivanja vozila
- lica koja pruzaju usluge u domacoj radinosti
- lica koja pruzaju usluge u seoskim turistickim domacinstvima (www.apr.gov.rs).
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Za sada ova ideja nije u potpunosti sprovedena u praksi. Jedino Sto je dostupno
javnosti iz ovog Registra, odnosi se na pretragu podataka vezanih za pregled turistickih
agencija koje su dobile licencu za rad.

Sistem poslovne inteligencije u turizmu treba da ponudi informacije i analiticke
pokazatelje svima koji se bave destinacijskim menadzmentom. Cilj ovakvog sistema je
da omoguci lak izbor i vr§enje upita nad potrebnim podacima i laku grafiCku vizuelizaciju
rezultata. Implementacija jednog takvog sistema u turizmu uklju€uje kreiranje procedura
za ucitavanje podataka u data warehouse (skladiSte podataka), proveru podataka,
definisanje pristupnih procedura i izradu dokumentacije (Njegus, 2009).

3.4.2. GIS kao podrska u identifikaciji turistiCkih lokacija

Svaka odluka koja ukljuCuje prostorne aspekte poput situacije gde je potrebno
odluciti, gde nesSto treba, odnosno ne treba raditi se mozZe doneti pomocu GIS-a.
TraZenje podataka, koje bi inate oduzelo mnogo vremena, je ovde automatizovano. Uz
pomo¢ GIS-a lakSe je definisati lokacije koje po pristupacnosti, kapacitetu i kvalitetu
predstavljaju moguce lokacije za organizovanije turistickih aktivnosti.

3.4.3. KoriS¢enje GIS-a za utvrdivanje itinerera, turistiCkih zona i pravaca

Dok je utvrdivanje turistickih zona i pravaca, izuzetno znacajno za sve one koiji
kreiraju turisticku ponudu destinacije, utvrdivanje itinerera ima veéu vaznost za korisnike
turistiCkih usluga, jer utiCe na atraktivhost programa putovanja. GIS moze imati veliki
uticaj na turistiCka kretanja kada se koristi zajedno sa Internetom u procesu rutiranja,
odnosno odredivanja putanje kretanja na osnovu definisanih zahteva korisnika, a u cilju
pronalaZzenja optimalnog reSenja (npr. za minimalne troSkove transporta, minimalno
utroSeno vreme, najkrace rastojanje i sl.). Osnovni rezultat rutiranja predstavlja prikaz
dobijene optimalne rute na ekranu (pomoc¢u digitalnih mapa) kao i prikaz itinerera u
okviru koga se opisuje detaljan plan putovanja, ukupno rastojanje pocCetne i krajnje tacke
putovanja, kao i ukupno vreme trajanja putovanja. Ako korisnik to Zeli, mogu se prikazati
delovi rute sa viSe detalja koji ¢e se pojaviti uvecani na ekranu, prostim odabirom manjih
povrSina mape. ltinereri se formiraju na osnhovu realne putne mreze i polozaja
saobracajne signalizacije na njoj. Ovo moze biti izuzetno korisno za one koji se odlucuju
za posetu nepoznatoj destinaciji.

TuristiCki stru€njaci koji se bave osmisljavanjem programa putovanja, GIS mogu
koristiti za utvrdivanje turistickih sadrzaja, povezivanje sadrzaja u jednodnevne ili
viSednevne obilaske, prilagodavanje obilazaka tematskim sadrzajima. Uz pomo¢ GIS-a
moguce je izraditi i programe ruta za web portale.

Aktivnosti nacionalne turistiCke organizacije su usmerene na pozicioniranje Srbije
kao zemlje sa zanimljivom kulturnom ponudom. Evropski program “Putevi kulture”
obuhvatio je i tri staze kulture Srbije: Put rimskih imperatora, Transromanika i Tvrdave
Dunava. Ipak, do danas nisu uradeni web sajtovi na kojima bi ove rute bile predstavljene
zajedno sa predlozima itinerera koji bi uklju€ivali i dodatne sadrzaje. Veliki je broj ruta
kroz Srbiju koje se na ovaj na€in mogu promovisati i koji se interaktivnim kartama mogu
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koridor. Uz Dunav ide i Dunavska biciklistiCka ruta koja je u nasSoj zemlji obelezena
putokaznim oznakama izvedenim u skladu sa standardima Evropske biciklisticke
federacije i zvani¢ni je deo evropske rute EuroVelo 6, koja povezuje Atlantski okean sa
Crnim morem. Prikaz digitalizovane karte rute na Internetu, uz informacije koji su na
sajtu vec istaknute, bi bio izuzetno koristan za sve one koji se odlu¢e da obidu nasu
zemlju na ovaj nacin.

Slika 10: Prikaz dunavske biciklisticke rute kroz Srbiju
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Izvor: www.ciklonaut.com
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3.4.4. Kori8¢enje GIS-a za mapiranje turistickih resursa

Osnovna uloga GIS-a i prva faza njegove primene u oblasti turizma odnosi se na
mapiranje turistiCkih resursa. Mapiranje resursa u turizmu moZe da obuhvati razliite
vrste resursa:

nepokretni materijalni resursi (industrijski predeo, ruralni predeo, manastiri i crkve,
tradicionalna arhitektura i arheoloSka nalazista, stambene zgrade),

pokretni materijalni resursi (muzejske kolekcije, knjizevnost i pismo, privatne
inicijative)

prirodni resursi (vrela, klisure i kanjoni, flora i fauna, reke i vodopadi, predeo za
sportske aktivnosti, pejzazi i predeone celine, pecine, banje)

nematerijalni resursi (obredi, obi€aji, motivi i =zanati, legende, folklor,
manifestacije, govor, jezik i knjizevnost, gastronomija, umetnici)

ljudski i institucionalni resursi (institucije, muzeji, biblioteke, centri za kulturu,
nevladine organizacije, zanatlije, dijaspora, meduopstinska saradnja, ljudski
resursi)

turistiCke niSe i turistiCke rute i sl.

Na osnovu mapiranja turistickih resursa moguce je izvrSiti procenu mogucénosti
njihovog iskoriS¢avanja, odnosno procenu njihove ekonomske vrednosti i isplativosti
ulaganja. Koris¢enje GIS-a u ovu svrhu doprinelo bi klasifikaciji i valorizaciji resursa koji
bi mogli da obogate turisticku ponude Srbije, kao i razvijanju tematskog turizma kroz
formiranje specifi€nih turisti¢kih proizvoda.

Na ovaj nacin moguce je usmeriti turisticku traznju na turizam koji nije dovoljno
razvijen, na primer prema ruralnim, brdsko-planinskim podrucjima ili banjama. Kao
primer tematskog turizma se moze navesti verski turizam, koji se sve brze razvija u
svetu, a za koji naSa zemlja ima veliki broj neiskoriS¢enih resursa. Veliki broj manastira
na Fruskoj gori ili u Ov€arsko-kablarskoj klisuri (tzv. srpskoj Svetoj gori), moguce je bolje
predstaviti na turistiCkom trzistu.

Slika 11: Fruskogorski manastiri

AN A
*ﬁi w thd o
- ‘1‘

Wiy
*-.p-..

ﬂ 4 s ." § s .J
i"uw.{dut H - : .I \ 3
i ;| AR FE -
A Y = 1;!“‘:,“( Jazak)
|l‘.1 Rvmvhﬁ "'- Ak Hl-p:'-.,ru

lzvor: www.uns.ac.rs
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3.4.5. KoriS¢enje GIS-a u pracenju i kontroli turistickih aktivnosti

Nedovoljna paznja u turizmu Srbije posvecuje se pracenju turistiCkih aktivnosti
domacih i inostranih posetilaca. KoriS¢enjem GIS-a moguce je pratiti turisticke aktivnosti
na osnovu sociodemografskih obelezja turista, vrste, duzine ili motiva putovanja, vrste
prevoznog sredstava koje se koristi, ukupnih izdataka na putovanju i sl. Na osnovu ovih
istrazivanja mozZe se napraviti neki vid obrasca pona$anja turista na odredenoj
destinaciji.

Analiza upitnika za posetioce manifestacije — Kosidba na Rajcu (Prilog), iako
obavljena na malom broju ispitanih jasno mozZe da pokaze odredeni obrazac ponasanja
posetilaca ove manifestacije (nacionalnost, obrazovanje, lojalnost manifestaciji, vid
transporta, vrsta smestaja koja se najcesc¢e koristi, duzina boravka, planirani troskovi).
Anketa je osmiSliena od strane Ministarstva ekonomije i regionalnog razvoja i
sprovedena je kao uslov sufinansiranja manifestacije od strane drzave. lako ima dosta
propusta u anketi (poput npr. pitanja o poreklu posetilaca, gde se domaci turisti koji i jesu
najbrojniji, ne izjaSnjavaju iz kog dela Srbije dolaze), ona je dobar poCetak pravljenja
jedne vecCe baze podataka koja bi bila zna¢ajna svima koji ¢e se u buducnosti baviti
organizacijom ove ili neke druge manifestacije, ali i svima koji zele da investiraju u
infrastrukturu ili trgovinu na ovoj destinaciji. Analize koje se Zele sprovesti na osnovu
tako koncipiranih podataka, se odnose na turisticku potro$nju, konkurenciju, kvalitet
turisticke ponude, trendove i prognoze.

Ukoliko smo sa njima upoznati, turistiCke aktivnosti je lakSe pratiti, kontrolisati i
usmeravati. Velika paznja u turizmu Srbije bi se trebala posvetiti Koridoru 10 i Koridoru 7,
ti. pracenju aktivnosti tzv. tranzitnih turista i visokoplateznih turista koji na luksuznim
turistickim brodovima krstare Dunavom kroz nasu zemlju.

3.4.6.Koris¢enje GIS-a u ukrStanju podataka o turizmu i drugih sektora u prostoru

Potreba za prostornim podacima i prostornim analizama izrazena je u velikom broju
delatnosti. Za prostorno planiranje neophodni su detaljni podaci o rasporedu zemljisSta i
resursa. Gradevinskim inZenjerima potrebno je da planiraju pravce puteva i kanala i da
procene troSkove gradnje. Medicinske organizacije se interesuju za Sirenje oboljenja i
bolesti. Trgovinska preduzeca su zainteresovana za povecanje profita kroz optimizaciju
rasporeda prodajnih mesta i prepoznavanje potencijalnin lokacija za prodavnice.
Ogromna infrastruktura — voda, gas, elektrika, telefonske linije, kanalizacioni sistemi-
iziskuje da bude registrovana i da se sa njom rukuje kao prostornim podacima
povezanim sa kartama. Sve ukazuje na to da se ove informacije trebaju objediniti kako bi
se mogle upotrebiti u korist svih. Kako se industrija geografskih informacija razvijala, tako
su korisnici shvatali da je uSteda moguca ukoliko se moze trgovati prostornim podacima.
Ako je neko drugi kreirao digitalnu verziju podataka koji su potrebni, zaSto bi se troSilo
vreme i novac za ponovno obavljanje istog posla? (Burrough, McDonnell, 2006).

Isto razmisljenje bi se moglo primeniti i u turizmu, potrebno je prvo znati Sta imamo
na raspolaganju, a onda sagledati sve resurse, njihove lokacije, obim i nacine na koje ih
moZzemo najbolje iskoristiti ili upravljati njima, saradujuc¢i sa drugim granama privrede.

45



3.4.7.Koris¢enje GIS-a u posmatranju i analizi indikatora odrzivog razvoja turizma
i utvrdivanje konflikata na turistickom prostoru

Geografski informacioni sistemi imaju posebno mesto u turizmu usmerenom na
zasticena prirodna dobra. Turizam je aktivnost visoko zavisna od prirodnih resursa,
mada u nedostatku planiranja i upravljanja turizmom upravo ti prirodni resursi mogu biti
ugrozeni. Zato je vrlo vazan proces donoSenja odluka u sferi upravljanja, 5to se vezuje
za sprovodenje akcija u prostoru, tj. prirodnoj i stvorenoj sredini. KoriS¢enjem GIS-a
definiSu se preporuke za turistiCcke aktivnosti, procena uticaja na Zivotnu sredinu,
monitoring kumulativhog uticaja i granice prihvatljivih promena.

Nacionalni park Derdap je jedno od prvih zasticenih podrucja u nasoj zemlji u
kojem je zapoleta implementacija geografskog informacionog sistema. Time je
omogucena:

- efikasnija i trajna zastita biodiverziteta parka,

- efikasnije upravljanje nacionalnim parkom,

- kvalitetnija zastita prirodnih dobara,

- interaktivni pristup i upravljanje bazama podataka,

- prepoznavanije i vrednovanje prirodnih potencijala, kao i potencijala parka,

- statistiCka analiza podataka,

- prikazivanje digitalnih karata,

- upravljanje Sumskim katastrom,

- prikazivanje multimedijalnih podataka (uspostavljanje veza izmedu podataka na
karti i fotografija ili filmova o npr. odredenim biljnim ili Zivotinjskih vrstama),

- analiza i modifikacija postojecih podataka,

- prikaz i Stampanje izvesStaja i sl. (www.npdjerdap.org)

3.5.Geografski informacioni sistemi i Internet

Do pojave Interneta najveca paznja se posvecivala prikupljanju geografskih
podataka. Danas je u Zizi interesovanja Sto je moguce jednostavniji pristup tim
podacima. Vrednost geografskih informacija proporcionalna je njenoj dostupnosti. Danas
milioni ljudi pristupaju geografskim informacijama posredstvom Interneta iako toga nisu
ni svesni. Na taj nac¢in je omoguc¢en mnogo veéi i brzi pristup geoinformacijama,
interaktivnost, kao i kreiranje karata na zahtev.

Uzajamno dopunjavanje GIS-a i Interneta zauvek je promenilo izradu karata. Internet
proSiruje nacin funkcionisanja tradicionalnog GIS-a. On menja kako pristup podacima i
njihov prenos, tako i primenu i nacin vizuelnog prikaza. Internet je omogucio tri velike
promene u GIS-u:

- pristup podacima,

- prenos podataka i

- koriS¢enje odgovarajucih alata (Kukrika, 2000).

Detaline karte se sada mogu praviti na osnovu velikin baza podataka geografskih
informacija i mogu u istom trenutku biti prenete Sirom sveta. Internet ne menja osnovnu
prirodu GIS-a, ve¢ ga povezuje na mrezu. Geografske informacije na Internetu se krecu
od staticnih mapa, koje mozete Citati i koristiti na isti nacin kao i klasi¢ne papirne mape,
pa sve do slozenih aplikacija koje mogu odgovoriti na najkomplikovanije upite poput
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»napravi mi moguce rute od mog hotela do kongresnog centra, tako da stignem u periodu
od trideset minuta, a da uz put vidim $to viSe znacajnih spomenika.” (Kukrika, 2000).

Provajderi geografskih podataka, uklju€ujuci i vladine agencije i privatne organizacije,
tek otkrivaju sve prednosti prikazivanja geografskih podataka na Internetu. Na primer,
GIS data warehouse® je jedan od standardnih sistema pristupa podacima putem
Interneta.

Prema tome kako su realizovane i kojoj cilinoj publici su namenjene mozZe da se
napravi sledeéa podela prezentacija na Internetu:

- prezentacija stati¢nih informacija (kartografske prezentacije),

- prezentacija dinami¢nih informacija (dinami¢na kartografija),

- interaktivni alati za prikazivanje geografskih podataka (u sklopu informacionih

sistema),
- interaktivni alat za geografske analize - decentralizovani GIS (Kukrika, 2000).

3.5.1. Znacaj Interneta danas

Istrazivanje Internet world statistics sprovedeno krajem juna 2010. godine,
ukazuje da od ukupne populacije u Srbiji (7.344.847) Internet koristi 4.107.000 Sto je
55,9% stanovnika. Stanovnici u Srbiji koji koriste Internet ¢ine samo 0,9% ukupnog broja
korisnika Interneta u Evropi. Evropske zemlje u kojima se Internet najviSe koristi su
Nemadcka, Rusija, Velika Britanija, Francuska, Turska, ltalija, Spanija, Poljska, Ukrajina i
Holandija. Od ukupnog broja stanovnika Evrope, 58,4% su Kkorisnici Interneta
(www.internetworldstats.com).

Rezultati istrazivanja agencije Ipsos Stratedzik marketing o koris¢enju novih
medija pokazali su da svaki drugi stanovnik Srbije povremeno koristi Internet (52%
ukupne populacije). Ipak, medu mladima od 12 do 29 godina procenat je znatno visi -
iznosi 91 odsto (u okviru mlade populacije, 68 odsto njih je navelo da koristi Internet
svaki dan). Taj procenat je nizi kada se uzme uzorak iz celokupnog stanovnistva Srbije i
tada iznosi 36 odsto. Medu starijima iznad 66 godina, samo je 5 odsto onih koji koriste taj
medij. IstraZzivanje je pokazalo i da viSe od polovine gradana, odnosno 51 odsto ima
pristup Internetu kod kuce, od €ega ga dve tre€ine koristi svakodnevno. Svega jedna
treéina gradana ima pristup Internetu u 3koli, na fakultetu ili poslu. Cak 90 odsto
populacije Internet koristi za pretrazivanje informacija, 77 odsto za Cditanje vesti i
informisanje, neSto manje za razmenu elektronske poste - 71 odsto, dok svega 15 odsto
korisnika Internet upotrebljava za obrazovanje, a samo 2 odsto u svrhu obavljanja posla.
Internet sajtove korisnici naj¢eS¢e posecuju izmedu 17 i 22 sata. ProseCan korisnik
Interneta u Srbiji je muskarac star izmedu 12 i 29 godina, koji ide u srednju Skolu ili
studira na nekom od beogradskih fakulteta. Televizija i dalje ostaje glavni izvor
informisanja gradana, dok se Internet nalazi na drugom mestu. Od ukupne populacije, 77
odsto se informiSe putem televizije, 13 odsto putem Interneta, 7 odsto iz dnevnih novina,
2 odsto sa radija, dok preostali procenat odlazi na one koji nemaju dodira sa medijima.

® Data warehousing (skladiStenje podataka) — proces integracije podataka u jedan repozitorijum iz
kojeg krajnji korisnici mogu sprovoditi ad-hock analize podataka i praviti izveStaje. SkladiSte podataka
je analiticka baza podataka namenjena samo za Citanje i koristi se kao oshova sistema za podrdku
odlucivanju (Njegus, 2009)
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Istrazivanje je Stratedzik marketing sproveo u aprilu 2010., telefonskom anketom kojom
je obuhvacen reprezentativni uzorak od 2.034 ispitanika stariih od 12 godina.
(www.ipsos.com)

Kada je re€ o svetu, zanimljivo je da je Finska prva zemlja koja je pravo na pristup
brzom Internetu proglasila temeljnim ljudskim pravom. Internet provajderi u zemlji koja
ima najveci procenat stanovnika koji koriste Internet, ¢ak 85 odsto, mora¢e svakom
gradaninu da omoguce pristup Sirokopojasnom Internetu. Velika Britanija i Francuska ¢e
ovaj korak preduzeti za dve godine.

Kompanija Pingdom nedavno je objavila zanimljivu Internet statistiku u 2010.
godini: koliko mejlova je poslato, koliko novih sajtova je otvoreno, koliko video-klipova se
dnevno gledalo na YouTube i sl. U protekloj godini poslato je 107 biliona mejlova od
strane 1,88 milijardi korisnika Sirom sveta. Dnevno je u proseku bilo 294 milijarde
elektronskih poruka, a ¢ak 89% (262 milijarde) bili su ,spamovi‘. U odnosu na 2009.
godinu broj korisnika povecan je za 480 miliona. ProSle godine otvoreno je 21,4 miliona
novih sajtova. Broj korisnika Interneta povec¢an je za 14 odsto i sada ih je 1,97 milijardi: u
Aziji 825 miliona, u Evropi 475, u SAD i Kanadi 266, u Srednjoj i Juznoj Americi 204, u
Africi 110, na Bliskom istoku 63, a u Australiji 21 milion. Cak dve milijarde video-klipova
dnevno se pogleda na YouTube, a svakog minuta postavi se 35 sati novog video snimka.
ProseCan korisnik Interneta za mesec dana pogleda 186 video-klipova
(www.pingdom.com).

3.5.2. Web turizam

Web je jedinstven po tome Sto poseduje jedinstvene medijske karakteristike, koiji
menjaju nacine komunikacije:

- web je neograni€en u vremenu i u prostoru,

- dinamican je i interaktivan,

- kompletan je prema sadrzajima koje nudi.

Web je transformisao i marketinSku komunikaciju sa one-to-many na one-to-one
pristup. Tradicionalni nacini oglasavanja, kao Sto su radio i televizija slede pasivni model
gde se jedan izvor obra¢a mnostvu potencijalnih potroSaca. Web danas daje mogucnost
obracanja svakom kupcu ponaosob. Svaki put kada korisnik poseti web stranicu on tako
postaje ciljani klijent, koji moze primati personalizovane poruke ili poruke namenjene uzoj
ciljnoj publici. Internet pruza protok informacija vrlo velike brzine i to sa vrlo niskim
troskovima. Pravilno i detaljno dizajnirana web stranica, e-mail i newsletteri mogu biti
efikasni upravo kao i licna prodaja (Kotler, 2006).

Interaktivni marketing na Internetu daje svakom preduzecu pristup potencijalnim
kupcima Sirom sveta. Web poslovanje je omogucilo preduzeéima izbegavanje odredenih
restrikcija i odredbi kojih se preduze¢a moraju pridrzavati pri fizickom poslovanju u
inostranstvu. Svako preduzeée uklju¢eno u turisticke aktivnosti moze profitirati od
kvalitetno sastavljene marketinSke strategije na webu. Sistemi koji svoj rad temelje na
web tehnologijama mogu zadovoljiti potrebe na jednostavniji nacin, dati korisnicima Siri
izbor informacija i mogucénost rezervacija bez dodatnih napora. Zadovoljstvo turista zavisi
od toga u kojem vremenskom periodu im se mogu dati precizne i njima bitne informacije.
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Web ima izuzetan zna€aj u turisti¢koj industriji. On-line prodaja u turizmu je u stalnom
porastu, sa trziSnim rastom od 20% i 5 miliona evra unutar EU u periodu od 2006. do
2011. godine (www.euromonitor.com).

3.5.3. Primena Interneta i GIS-a na strani turistiCke ponude

U turizmu se upotreba Interneta i GIS-a razlikuje na strani turisticke ponude i
turistiCke traznje. TuristiCka traznja koristi sajtove i GIS tehnologiju koju instalira turisticka
ponuda. Turisticka ponuda je provajder i istovremeni korisnik, dok se turistiCka traznja
javlja samo kao jedan od korisnika. U okviru turisticke ponude mogu se razlikovati dva
osnovana nivoa primene GIS. Prvi se odnosi na nosioce i implementatore turisticke
politike. Tu se pre svega misli na drzavne organe i organizacije zaduzene za turizam,
odnosno ministarstva i turisticke organizacije. Drugi nivo se odnosi na turistiCku privredu,
odnosno privredne subjekte.

Uspeh bilo kog turistiCkog preduzetni¢kog poduhvata je determinisan:

- planiranjem turizma,

- razvojem i istrazivanjem turizma i

- marketingom (Shojaee, 2006).

U eri razvoja informacionih tehnologija potrebno je samo sve to primeniti na Internetu.
Preduzeca koja se bave pruzanjem turistiCkih usluga treba pre svega da imaju kvalitetnu
web stranicu kao prvi korak u planiranju web marketinga. To moze biti kompleksna
prezentacija preduzeca ili jednostavan blog. Na taj nacin, turoperatori mogu:

- na lak8i nacin pristupati informacijama, jer koriste Internet kao bazu podataka,

- biti u blizoj interakciji sa klijentima kako bi bolje razumeli njihove potrebe,

- biti fleksibilniji u svojim ponudama,

- postavljati audio i video materijale o svojim paketima i sl.

Osnovni ciljevi turistickih web sajtova su:

- oglasavanije turistiCkih proizvoda, usluga i destinacije

- obezbedivanje korisnickih servisa

- prodaja organizovanih putovanja i turisti¢kih proizvoda i usluga

- pruzanje informacija o turistickoj destinaciji, smestaju, uslugama ili preduzecu

- brendiranje, odnosno formiranje trziSnog identiteta preduzeca i svesti o trziSnoj

marki.

Cilj mnogih lokalnih turistickih organizacija se uglavhom svodi na opStu promociju
turistickih atraktivnosti bez direktne prodaje. Glavni cilj ovih sajtova je kreiranje trziSne
prepoznatljivosti destinacija, radi povecéanja broja turista.

Bitna stavka u planiranju web sajtova je i odredivanje ciljnih grupa kojima se web sajt
obraca. Pojam potroSaca je dosta Sirok i mora se podeliti u manje skupine. Potrebno je
osmisliti sajt za tipi€nog korisnika, ali uzeti u obzir i postojanje naprednih i manje
naprednih korisnika. Potrebno je uciniti sajt atraktivnim i privuéi one koji ¢e Koristiti
proizvod ili uslugu, obogatiti ga informacijama korisnim za posetioce, poboljSati Zivot
kupca — od zadovoljnog napraviti oduSevljenog (u smislu postojanja neke dodatne
vrednosti — u€estvovanja u nagradnim igrama, dobijanja newslettera), baviti se prodajom
nakon prodaje (ostati u kontaktu sa kupcem) i sl.
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Sve se viSe koristi tzv. marketing pomocu baza podataka, koji predstavlja interaktivan
prilaz marketinSkim komunikacijama koji koristi adresabilne komunikacione medije
(postu, telefon, prodajne snage) radi proSirenja pomocdi ciljnom auditorijumu, stimulisanja
traznje i ostajanja u vezi sa korisnicima putem uskladivanja i Cuvanja u elektronskoj bazi
podataka, informacija o postoje¢im i potencijalnim korisnicima i svim komunikacijama i
komercijalnim kontaktima sa njima zarad ostvarivanja buducih kontakata. Cilj database
marketinga nije samo jednostavno prodati (to bi bila prodaja pomocu baze podataka),
vec izgraditi dugoro¢ne odnose sa postojecim i potencijalnim korisnicima. Ovo znaci da
kompanija mora da poznaje svoje korisnike, ne samo u smislu generalne segmentacije ili
profila korisnika ve¢ na mnogo detaljniji nacin: korisnike ponaosob. Svaki zapis u
korisni¢koj bazi podataka sadrzace ne samo ime i adresu postojecih i potencijalnih
korisnika ve¢ i informacije o korisnikovim potrebama i karakteristikama, prethodnim
kupovinama i prethodnim komunikacijama. Postojanje stalno aZurne korisnicke baze
podataka takode smanjuje potrebu ad hoc istrazivanja trzista, dozvoljavajuci brze odzive
na konkurentske akcije i trziSne pritiske (Hani¢, 1996).

Jednim od najvrednijih marketinskih alata za turizam smatraju se newsletter-i. Imaju
izuzetan znacaj ako su se sami posetioci web stranice prijavili za njihovo primanje, jer su
to onda ciljani posetioci koji su bitan deo web marketinga. Sto je veéi broj
zainteresovanih posetilaca, turistiCka ponuda postaje bolje povezana sa potencijalnim
klijentima. Komentari na forumu, blogu, statusi na Facebook-u ili Twitter-u predstavljaju
korisnu povratnu informaciju od strane dosadasnjih i potencijalnih klijenata, Sto je
izuzetno znacajno za odrzavanije lojalnosti klijenata.

Proces razvoja web sajta za destinacije se moze opisati u nekoliko sledecih koraka:

- razviti strateski brend, izgled i osecaj destinacije koja se nudi

- pripremiti strategiju e-turisticke destinacije

- obezbediti IT podrSku i marketing eksperte

- konsultovati se i posavetovati sa kljuénim stejkholderima kao Sto su transportne
kompanije, turoperatori, lokalne turisticke agencije i dr.

- odrediti biznis model sajta i funkcionalne specifikacije

- uspostaviti tehni¢ke specifikacije i programe aZuriranja informacija

- raspisati tender i odabrati partnera sa kojim ¢e se raditi na projektu

- izabrati dobavljace i /ili one koji razvijaju softver

- organizovati podatke

- izgraditi, pustiti u probni rad i testirati web sajt

- upravljati projektom implementacije

- registrovati sajt sa search engines-ima (google, yahoo...) i obezbediti dobro
rangiranje

- obezbediti analizu od strane korisnika

- razviti feedback mehanizme i ustanoviti proces kontinualnog poboljSanja

- uspostaviti dugorocnu strategiju

- nadgledati, procenjivati i redovno pregledati procese (Njegus, 2009).

Vecina struCnjaka iz oblasti Internet marketinga slaze se sa konstatacijom da
efikasan nastup firme na Internetu podrazumeva primenu svih klasiénih saznanja iz
oblasti marketinga. U tom kontekstu se i marketinSka aktivhost na Internetu moze
posmatrati kao premeStanje proizvoda ili usluga od proizvodaca do potroSaca,
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koris¢enjem Interneta kao sredstva promocije, prodaje, ili kanala distribucije. Tokom
poslednje dve godine doSlo je do znacajnih promena u koris¢enju Interneta u domenu
onlajn oglaSavanja, Sto je za posledicu imalo priblizavanje strategija Internet marketinga
novonastaloj situaciji.

Tako je osmisljen i novi Internet marketing model 4C, koji obuhvata i povezuje
elemente direktnih efekata onlajn nastupa sa elementima brendinga na Internetu. Model
4C se zasniva na Cetiri stuba Internet marketinga i na analizi osnovnih pojavnih oblika
kvalitetnog nastupa firme na Internetu:

- sadrzaj (Content)

Kvalitet sadrZzaja na web sajtu, njegova postavka, organizacija i koncepcija, predstavljaju
osnovu kvalitetnog onlajn nastupa (eng. Content is the King). Jedinstvenost sadrzaja i
njegove konceptualne postavke omogucuju i direktne i indirektne (branding) efekte onlajn
nastupa. Klju¢ uspeha je originalni koncept, gde je sadrzaj onaj koji ostvaruje cil;.

- putanja korisnika (Clickstream)

Kada se formira nastup na Internetu (web sajt), posmatranjem svih akcija posetioca
prezentacije — od toga odakle je doSao, kuda se kretao po sajtu i kuda je sa njega otiSao
— omogucuje se unapredenje interakcije sa potencijalnim korisnikom i dovodenje do cilja
onlajn nastupa. Upravo precizna analiza dogadaja koji se odnose na onlajn nastup
predstavlja najjaCe oruzje Interneta kao poslovnog medijuma

- komunikacija (Communication)

Kada potencijalni korisnik dode na web sajt, na osnovu elemenata C1 (sadrzaj) i C2
(putanja korisnika), moguce je ostvariti upravljanje komunikacijom (communication
management). Primer ovakvog sistema upravljanja komunikacijom predstavlja strategija
pristupnih stranica sajta (landing pages), gde korisnik, nakon pronalazenja sajta na
nekom pretrazivacu i dolaska do njega, dobija sadrzaj koji je prilagoden upravo klju¢nim
reCima koje je trazio (npr. koncept prodajne stranice). Komunikacija na web sajtu bi
trebalo da za cilj ima interaktivnost sa potencijalnim korisnikom.

- konverzija (Conversion)

Kada se prethodna tri elementa 4C ostvare na kvalitetan nacin, moguce je veoma
precizno izraCunati direktne efekte nastupa (konverzija posetilaca sajta u korisnike). Cil]
ovog elementa onlajn marketinSke strategije jeste unapredenje stepena konverzije,
koriS8¢enjem razli¢itih interaktivnih i klasicnih metoda marketinske komunikacije
(www.draganvaragic.com).

3.5.4. Primena Interneta i GIS-a na strani turistiCke traznje

Sve je manje potroSaca koji se o potencijalnim turistickim destinacijama informiSu
preko sluzbenih turistickih kompanija ili turistickinh organizacija. Sve je viSe korisnika koji
se okrecu web stranicama poput www.virtualtourist.com na kojima ¢lanovi ostavljaju
informacije i svoje komentare o tome Sta treba videti, a $ta izbedi. Informacijama na tom i
slicnim portalima korisnik viSe veruje nego klasichom oglaSavanju sluzbenih turistickih
predstavnika (Tabela 6).

Savremeni informati¢ki obrazovani turisti imaju sve vecu potrebu za informacijama na
osnovu kojih donose odluku o izboru destinacije. Jedan od faktora koji doprinosi dobrom
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pozicioniranju turisticke destinacije je kvalitetan web sajt zasnovan na primeni GIS
tehnologije, sa visokim stepenom interaktivnosti. Naj¢eS¢a upotreba GIS-a na strani
turistiCke traznje vezuje se za Web GIS.

Tabela 6 : Pitanja i odgovori za sektor turistickih posrednika

- Faktori pogodnosti (ne postoji pristupacnost 24/7)
- lluzija jeftinijih cena

- Glamur onlajn kupovine
- Neobic¢nost tehnologije

Zasto potroSaci napustaju putnicke agente - Usluge namenjene korisnicima (nezadovoljstvo

uslugama putnic¢kih agenata)
- Marketing usluga (putnicki agenti zapostavljaju
marketing)
- Problem imidza: agenti i niska tehnologija

- Mogucnost pristupa na osnovi 24/7
- Informacije: bogate i azurirane
- Mogu¢nost videnja i poredenja
Motivacioni faktori za upotrebu Interneta - Globalni domet
- Kontrola nad odlukama
- Rukovodenije finansijskim sredstvima
- Trenutno zadovoljenje

Izvor: Reckard, 2001

Posebno su atraktivni web sajtovi tzv. Web 2.0 generacije. Termin Web 2.0 se odnosi
na web aplikacije koje omogucavaju interaktivnost, odnosno one koje su okrenute
korisnicima i unapredenju World Wide Web-a. Web 2.0 sajt omogucava korisnicima da
komuniciraju i saraduju preko druStvenih medija, kao korisnici sadrzaja virtualne
zajednice, za razliku od web sajtova na kojima su posetioci uskraceni za aktivho
gledanje sadrzaja koji su kreirali. Primeri web 2.0 sajtova su tzv. socijalne mreze,
blogovi, sajtovi na kojima se postavljaju video i audio sadrZaji koji kreiraju sami korisnici
ili sadrzaji koji se automatski preuzimaju sa drugih lokacija na web-u i sl. Jedna od
najposecenijin drustvenih mreza Facebook, kao jasan primer Web 2.0. generacije, u
svojoj osnovi sadrzi druStveno umrezavanje. Ono omogucava korisnicima da se, na
primer, kroz Facebook aplikaciju Trips povezu s ostalim ¢lanovima i planiraju buduca
putovanja.

Korisnicima se obradeni podaci mogu predstaviti u vizuelnim formatima kao Sto su

tekst, tabele i grafika. Taj proces se naziva vizuelizacija podataka i €ini da aplikacije IT
budu privlacnije i razumljivije za korisnike. Vizuelizacija podataka postaje sve popularnija
na web-u ne samo u svrhe zabave, vec i kao podrSka odlucivanju. Dostupno je mnostvo
metoda vizuelizacije i softverskih paketa za podrSku odlu€ivanju. Najpopularnije
tehnologije su geografski informacioni sistemi i virtuelna stvarnost.

Upotreba GIS-a od strane turisticke traznje vezuje se za period pre i za vreme
turistickog putovanja. Glavni vidovi upotrebe GIS-a odnose se na:

- pretragu turistickih resursa,

- pomoc¢ pri donosenju odluka o putovanju i

- olakSanje kretanja u odlasku do turisticke destinacije i u turistiCkoj destinaciji.

Upotrebom GIS-a kao osnove za kreiranje i manipulaciju kartama, moze se ostvariti
potpuna funkcionalnost karata na web-u. Karte na web-u postaju uobiCajen sadrzaj.
Postoje razliCite podele, a osnovna je na:

- statiCke karte (u vidu jednostavnih grafi¢kih fajlova)
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- dinamicke karte (koje omogucavaju jednostavne operacije, kao S$to su zumiranje,

pomeranje i slicno, na sadrzaju koji se ne menja) i
- interaktivne karte.

Interaktivne karte posetiocima omogucéavaju da stupe u interaktivni odnos i mogu se
menijati i popunjavati novim podacima. To su uglavnom karte odredenih regiona, gradova
ili manjih naselja koje imaju integrisane interaktivne i multimedijalne funkcije. One
omogucavaju korisnicima da istrazuju mapu u dubinu sve do nivoa lokacije od interesa.
Naprednije interaktivne mape nude korisnicima legende, kategorije i podkategorije
informacija koje je moguce predstaviti u okviru tematskih slojeva. Interaktivhe karte joS
uvek predstavljaju novu tehnologiju i mogu biti znaajna konkurentska prednost web

sajtova.

Slika 12: Karta Zaje¢ara (dinamicka karta)

Legenda/ Legend

H Benzinska pumpa / Gas station
[ Biblioteka/Library

[ Muzej/ Museum

[ Smestaj/ Accommodation

I Restorani i kafane/ Restaurants
2 Autobuska stanica/ Bus station
§ Pozoriste / Theatar

@ Parking / Parking lot

| Bolnica / Hospital

Y Zeleznicka stanica / Railway station

O Postal Post office

I Kafi/ Caffe

B lgraliéte/Playground
Golf teren/Golf tereian

B Sportsko rekreativni centar"Popova plaza”

Izvor: Web sajt Turisticke organizacije opstine ZajeCar (www.toozajecar.co.rs)

Spomenici kulture

1. Radul begov konak
2.Spomen ¢esma

3. Spomen izginulim u¢esnicima
Timocke bune

4. Spomenik borcima palim u
NOR-u

5. Spomenik izginulim ratnicima
u balkanskim i | svetskom ratu
6. Spomenik Nikoli Pasicu

7. Spomenik Zoranu Radmilovi¢u
8. Spomenik Hajduk Veljku

9. Spomen-kosturnica palim
borcima NOR-a

Sport, rekreacija

1. Sportska hala

2. Hipodrom

3.Bazen

4, Stadion

5. Teniski tereni Eurokluba
6. Tereni za male sportove
7. Ski staza
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IV UPRAVLJANJE DOGADPAJIMA NA NIVOU TURISTICKE DESTINACWE UZ
PRIMENU INFORMACIONIH SISTEMA

4.1. Karakteristike manifestacija u Srbiji

Medunarodno trZiSte manifestacija postaje sve razvijenije, zahvaljujuci trendovima u
razvoju traznje koji su vezani za porast interesovanja za upoznavanjem drugih kultura,
obi€aja i tradicija, kao i rastom potreba za novim iskustvima.

Srbija se od strane pripadnika drugih nacija identifikuje kao zemlja sa otvorenim i
gostoljubivim stanovniStvom, sklonim provodu i hedonizmu. Beograd se, na primer, u
stranim medijima Cesto predstavlja kao “grad koji nikad ne spava”, a poznati svetski
turistiCki vodi€¢ “Lonley planet” je u jednom od izdanja svog vodi¢a pod nazivom “1.000
vrhunskih iskustava” 2009. godine naSu prestonicu svrstao na listu 10 najboljih gradova
za provod. Ipak, ovakav polozaj Beograda i Srbije, nedovoljno je iskoriS¢en za
privlacenje inostranih posetilaca. lako veliki broj manifestacija koje se kod nas organizuju
imaju internacionalni potencijal, taj proizvod je nedovoljno komercijalizovan.

Analiza turistickih manifestacija koje se organizuju u Srbiji (viSe od 1.500
manifestacija godidnje) pokazala je da se najveéi broj manifestacija organizuje u
gradskim turistiCkim centrima, mestima pored reka Dunav i Drina, planinskim i banjskim
turistickim mestima i tranzitnim turisticCkim pravcima vezanim za Koridore 7 i 10.
Posmatrano po mesecima, najvise manifestacija se odrzava tokom jula, avgusta i juna,
odnosno u proseku 4 manifestacije dnevno. Dolazi se do svojevrsnog paradoksa, da
posetioci, tokom letnje turistiCke sezone, imaju izbor raznovrsnih, ali i istovetnih
manifestacija po programu odrZzavanja, Sto dovodi do nedoumice koju manifestaciju
posetiti. Kako bi se to izbeglo, potrebno je u medusobnom dogovoru organizatora i
predstavnika TuristiCke organizacije Srbije, odrediti uslove da svaka manifestacija bude
predstavljena i posecena, a da ni jedna ne ide na ustrb drugih. Veliki broj lokalnih
turistickin manifestacija predstavlja dopunu turistickog boravka, dok su drzavne i
internacionalne svecanosti turisticke vrednosti same po sebi i motiv dolaska turista na
odredenu destinaciju (Casopis “Vodi¢ kroz turistitke manifestacije”).

Ako se posmatra boravak stranih turista u Srbiji, 2009. godine je on produzen sa
2,16 na 2,19 dana. Povecanje broja turista, a smanjenje zarade treba traziti u €injenici da
su mnogi turisti tokom, recimo Evrosonga boravili besplatno u Srbiji. Slicno je i tokom
Univerzijade, sportisti koji se smesteni u Bellvilu uopste nisu registrovani kao turisti, dok
su njihove kolege koje su nocile u Studentskom gradu i hotelima tako registrovani (Hotel
Profesional, magazin za hotelijerstvo, ugostiteljstvo i turizam)

Jos jedan od razloga smanjenja deviznog prihoda od turizma, jeste i taj da su te
medunarodno znacajne manifestacije posecivali uglavnom slabije platezni turisti.

Jednom delu turistickih manifestacija u Srbiji, treba posvetiti posebnu paznju jer
predstavljaju deo kulturne bastine Srbije, po svojim etnografskim elementima sadrzaja.
Ipak joS uvek nije ostvarena saradnja sa UNESCO-om povodom zastite manifestacija
koje su od izuzetnog znacaja. U tome zaostajemo za zemljama u okruzZenju, pre svega
za Hrvatskom Cije su Cetiri manifestacije proglasene nematerijalnim kulturnim dobrima i
zasticene od strane UNESCO:
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FeSta Sv. Vlaha — zaStitnika Dubrovnika predstavlja deo nematerijalne kulturne
basStine, koja je u kontinuiranom trajanju od 10. veka do danas zadrzala svoje
tradicionalne i prepoznatljive odlike, povezuju¢i materijalnu i nematerijalnu kulturnu
basStinu duhovnom dimenzijom. Temeljena na legendi o pojavljivanju svetoga Vlaha radi
pomoci DubrovCanima u odbrani protiv napadaca. U FeStu se ukljuCuju stanovnici grada i
okoline, predstavnici drzave i lokalnih vlasti te predstavnici Rimokatolicke crkve.

Godisnji prolecni obilazak kraljice ili ljelie iz Gorjana - kraljice iz sela Gorjana su
devojke koje u prolece, na praznik Duhova, u povorci obilaze selo i izvode ritual
sastavljen od pesama i plesa sa sabljama. Desetak mladica, kraljeva nosi sablje i muske
sSeSire ukrasene cvijeCem, a upola manje kraljica na glavama, imaju bele vence. Pevaju
pesme primerene porodicama koje posecuju, a nakon ¢aSc¢enja hranom i picem povorka
odlazi u drugu kucu.

Godisnji obilazak zvonara sa podrudja Kastavstine — u vreme maskenbala u
Kastavstini desetak grupa muskaraca obilazi svoja i susedna sela na viSekilometarskih
pohodima. Neki imaju maske, a neki razlicita oglavija koja simbolizuju vegetaciju i
plodnost. Svi imaju ogrnute naopako okrenute ovcje koZe i zvona, po kojima su i
prozvani zvonari.

Sluzba Za Krizen jedinstveni je obred poboznosti i izraz verskog i kulturnog identiteta
stanovnika srediSnjeg dela ostrva Hvara koji se u neprekinutom nizu odvija pet vekova. U
noci izmedu Velikog Cetvrtka i Velikog Petka procesija povezuje 6 mesta iz Cijih crkava (u
22 sata) zapocinju obilasci na ¢elu sa krstonoSom koji nosi krst (teZak do 18 kilograma) u
znak molbe ili zahvalnosti, kao viastiti ili porodi¢ni zavet. Sledi ga izabrana pratnja u
bratimskim tunikama i mnosStvo vernika i hodocasnika, zaustavijaju se u crkvama i
kapelicama ostalih mesta gde ih docekuju svestenici da bi se pred jutro vratili u svoju
zupsku crkvu. Sluzba je specificna po svom trajanju (za 8 sati prede se 25 kilometara).

Nesumnjivo je da se i medu manifestacijama koje se organizuju u nasoj zemlji, mogu
naci sli¢ne manifestacije, kao i one koje neguju karakteristike odredenog podneblja.

Manifestacije u Srbiji kojima se treba pridati posebna vaznost su upravo one koje
neguju razliCite etnografske vrednosti, predstavljene folklorom, noSnjama, obi¢ajima,
nacinom Zivota, tradicijom, gastronomijom, gostoljubljem. Na Prvom kongresu srpskih
geografa odrzanom 2007. godine izdvojene su neke od manifestacija sa izrazenim

etnografskim vrednostima u koje u buduénosti treba ulagati.

Tabela 7: Manifestacije u Srbiji sa izraZzenim etnografskim turistickim vrednostima

Manifestacija Mesto : ereme_ Ucesce
odrZavanja odrZzavanja
1. Sabor trubaca «Sa Ovcara Guéa avgust nacionalno
i Kablara»
2. Cobanski dani Kosijeri¢ jul lokalno
3. Homoljski motivi Kucevo maj lokalno
4. Cervena ruza Ruski Krstur oktobar medunarodno
S Macvanska svadba Crna Bara ! avgust lokalno
Sovljak

6. Sabor frulasa Prislonica jul lokalno
7. Pudarski dani Irig septembar lokalno
8. DuZijanca Subotica jul lokalno
9. Sabor tkalja Donji Dubac jul lokalno
10. | Kosidba na Rajcu Rajac jul medunarodno

Izvor: Pavlovi¢, 2007.
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- Sabor trubaca, pored toga $to je jedna od najposecenijih smotri muzi¢ko-folklornog
stvaralastva, afirmiSe trubu kao nacionalni instrument. Od obi€aja iz proslosti koji se
prezentuju na Saboru trubaCa posebno mesto zauzimaju stara srpska svadba i narodni
srpski viseboj. UcCesnici prodajnih izloZzbi su predstavnici starih i retkin zanata:
dragacevske tkalje, abadzije, opancari, grn€ari, kovaci, drvodelje.

- Cobanski dani u Kosjeriéu, organizuju se od 1980. godine kada je zabeleZena i
najveca poseta (50.000 posetilaca). Ovu manifestaciju €ini natpevavanje, nadigravanje,
nadkuvavanje, nadvlacenje, zavadanje i biranje najlepse ¢obanice.

- Homoljski motivi je manifestacija koja se odrzava u Kucevu krajem maja.
Posebnom je Cine demonstracija ispiranja zlata u reci Pek, takmiCenje u pastirskim
vesStinama, priprema jela, izlozbi rukotvorina i sira.

- Manifestaciju Cervena ruza organizuje Dom kulture u Ruskom Krsturu od 1962.
godine. Svakog oktobra, u trajanju od pet dana, predstavlja se kultura Rusina i
Ukrajinaca Vojvodine. Znac€aj ovoj manifestaciji daju uces8¢a folklornih ansambala iz
Madarske, Slovacke i Ukrajine.

- Macdvanska svadba je glavni dogadaj Hajduckih veceri koje se odrzavaju od 1965.
godine. Tokom ove manifestacije prikazuju se stari macvanski obiCaji, seoski zivot,
nosnja, narodno stvaralastvo iz vremena Janka Veselinovica. Prate¢i dogadaji su parada
fijakera, magvansko prelo sa u¢eSc¢em izvornih pevackih grupa, izlozba narodne radinosti
i likovnog stvaralastva. Mladi¢i se takmi€e u hajduckim vestinama: bacanje kamena s
ramena, borba na brvnu, nadvlacenje klipka. Manifestacija se zavrSava proglasenjem
harambase.

- Sabor frulaSa u Prislonici poznat je i pod imenom «Oj Moravo». Takmicari sviraju
frulu, dvojnice i gajde. Ova manifestacija je obogacena nastupima pesnika, pevaca,
folklornih drustava, izlozbom rucnih radova, slika, etnoradionicom i takmicenjem u
pripremanju tradicionalnih jela.

- Na Pudarskim danima prezentuju se vina. Ova manifestacija se odrzava u znak
secanja na Cuvare vinograda. Sadrzaj obogacuju tamburas$i, maskenbal, proglasenje
gospodara pudarskih dana, izlozba starina i domace radinosti.

- DuZijanca je jedna od najstarijih turistickih manifestacija u Vojvodini. Odrzava se od
1966. godine, najpre u Ljutovu, a zatim u Subotici. Predstavlja obi¢aje vezane za Zetvu
Bunjevaca. Ova manifestacija traje do 45 dana. Tokom Duzijance odrzavaju se
takmicenja Zetelaca, konjiCke trke, karneval, Skupstina Zetelaca i defile folklora.

- Poslednjeg vikenda jula Donji Dubac je mesto okupljanja u€esnika Sabora tkalja.
Kod Doma dragacCevske zagruge Zena, umece pokazuju ne samo tkalje, vec¢ i pevadi,
igraci, zdravi€ari i sviraci na starim instrumentima kao i kulinari.

- Na Rajcu, nedaleko od Ljiga, od 1969. godine se odrzava manifestacija Kosidba na
Rajcu, iako je prvo takmienje kosaCa odrzano davne 1892. godine. Nadmece se oko
pedeset kosaca, a domacice pripremaju stara jela, koja sluze na ¢ilimima. Kosaci su u
narodnoj nosnji, sa slamnatim SeSirom i torbom na ramenu. Pobednik kosidbe je didlija ili
kozbaSa. Na ovoj manifestaciji u€estvuju kosaci iz Velike Britanije, Islanda, Rumunije,
Rusije, Holandije. Prateéi sadrzaji ove manifestacije su izloZba slikara naivaca, nastupi
izvornih pevackih i igrackih grupa.

Atraktivnost, sadrzaj, znacaj, tradicionalnost, kvalitet organizovanja, vreme i trajanje
manifestacije su osnovni elementi vrednovanja etno manifestacija. Neophodno je
poboljSati propagandu, u smislu blagovremenog informisanja o odrZzavanju manifestacije,
koja treba da bude reprezentativna i privlacna najSiroj publici (Pavlovi¢, 2007).

Neke od navedenih manifestacija postaju i razlog posete odredenom mestu, Sto je
demonstrirano i na medunarodnom planu. Ipak sve je viSe lokalnih gastronomskih
zabava, raznih Slaninijada, Kupusijada, Sirijada, Rakijada... One nemaju vecu turisticku
teZinu, ali zadovoljavaju izletni¢ke potrebe lokalnog stanovnistva.
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4.2. Strategija razvoja manifestacija kao turistiCkog proizvoda u ponudi Srbije

U Srbiji se godiSnje odrzi viSe od 1.500 najraznovrsnijih manifestacija. O vaznosti
manifestacija dovoljno govori to da su deo Strategije razvoja turizma. Smatra se da ovaj
proizvod moze biti dobro iskoris¢en za izgradnju opSteg imidza Srbije i da Srbija vec
sada ima nekoliko dogadaja koji po turistitkom znacaju prelaze granice zemlje. Tu se pre
svega misli na Sabor trubata u Guci i Exit u Novom Sadu, kao i na regionalne
manifestacije kao Sto su Fest, Bemus ili Belef, koje se prema broju posetilaca,
ekonomskom znacaju i popularnosti mogu svrstati u manifestacije sa evropskim
potencijalom, ali i na viSe od 300 lokalnih manifestacija koje se odrzavaju Sirom Srbije.

Na osnovu izvrSene evaluacije klju¢nih faktora uspeha, u Strategiji razvoja turizma

Srbije konstatovano je da je trenutno dostignuti nivo konkurentnosti Srbije u sferi
dogadaja, u odnosu na druge identifikovane proizvode, relativno dobar sa prose¢nom
ocenom 1,9.

Proizvod "Dogadaji" predstavljaju jedno od tzv. "quick win" podrucja aktivnosti (pored
poslovnog i MICE turizma, gradskih odmora, kruznih putovanja i specijalnih interesa kao
grupnog proizvoda), jer potencijal rasta ovog proizvoda ima marketinSku snagu za
dodatnu promociju Srbije i povecanje lojalnosti klijenata prema Srbiji.

Osnovnim segmentima ovog proizvoda smatraju se pre svega:

- kultura i umetnost — odnosno kulturni festivali koji se odrzavaju u veéim
gradovima Srbije, pre svega u Beogradu, Novom Sadu, Subotici i NiSu

- sport — ovaj tip dogadaja je jedan od pokretaca turistickog prometa, a s obzirom
na to da sportisti iz nase zemlje beleze stalne uspehe u svetskom sportu, predvida se i
povecéanje ovog segmenta proizvoda. To e biti upotpunjeno i razvojem sve veceg broja
trening kampova u unutradnjosti zemlje Sto se pozitivno odrazava na dugorocnu
promociju

- zabava — jedan od klju¢nih segmenata proizvoda bez obzira na to da li je povezan
sa tradicionalnim ili modernim sadrzajima. Festivale vezane za zabavu sa znacajnim
trziSnim potencijalom potrebno je posebno podrzati i internacionalno promovisati putem
profesionalnog kalendara. Dugoro€an rast ovog trziSnog segmenta zavisi pre svega od
menadzmenta dogadaja.

Dogadaji su turistiCki proizvod koji se moze ponuditi potroSaima na veéem broju
trziSta. Strategijom razvoja turizma Srbije kao primarna ciljna trzista identifikovane su
zemlje bivSe Jugoslavije, pre svih Slovenija i Bosna i Hercegovina kao i strani rezidenti u
Srbiji. Sekundarnim ciljnim trziStima smatraju se zemlje u okruzenju Madarska, Rumunija
i Bugarska, a tercijalnim velika emitivna turisticka trziSta Nemacke, Velike Britanije,
Austrije i Francuske. Ovaj proizvod je privlacan velikom broju turista pre svega
individualnim gostima, grupama, parovima bez dece ili parovima sa odraslom decom.

lako je Strategijom razvoja turizma identifikovana potreba za izradom posebne
broSure dogadaja kako na nivou Srbije tako i na nivou klastera, joS uvek nista znacajno
nije uradeno na tom podrucju. BroSura treba biti formulisana na nacin da detaljno
upoznaje turistu sa dogadajima koji se deSavaju Citave godine u celoj zemlji, potrebno je
da bude razradena po mesecima i po vrsti dogadaja. IzraZzena je i potreba za izradom
posebnih izdanja posvecenim najznacajnijim festivalima sa detaljnim informacijama,
istoriji festivala, kao i ostalih atraktivhosti za koje se dogadaj moze vezati, ponudi
smestaja, gastronomiji i sli€no. Za ove programe bi trebali biti zaduzeni TuristiCka
organizacija Srbije i TuristiCke organizacije na C¢ijim podrucjima se deSavaju vazni
dogadaiji i festivali.
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Tabela 8: Kljucni faktori uspeha i ocena postojeceg stanja proizvoda ,Dogadaji*

Dostupnost za potrebe razvoja proizvoda
,Dogadaji“ (vazduh, putevi, reke)

Ponuda kulturnih i sportskih sadrZaja (objekata)

Kulturni i sportski dogadaiji i/ili manifestacije koje se
organizuju u Srbiji

Raznolikost i kvalitet dogadaja koji se organizuju u Srbiji

Atraktivnost postojec¢ih dogadaja u Srbiji

Ponuda smestajnih kapaciteta i ugostiteljskih sadrZaja odgovaraju¢eg nivoa
usluzivanja

Raznolikost ukupne ponude/paketa povezanih sa proizvodom ,Dogadaji“

Specijalizovane kompanije koje nude komplementarne usluge i/ili aktivnosti

Medunarodno priznati dogadaiji u Srbiji

Nivo svesti (,awareness") u inostranstvu o dogadajima u Srbiji

Sistem komercijalizovanja proizvoda ,Dogadaji“

Kvalitet i kvantitet turistiCkih informacija koncentrisanih na proizvod ,Dogadaiji“
(prospekti, katalozi, vodici i sl.)

Usluge i proizvodi vezani za tzv. no¢ni Zivot
(,Night life*)

Imidz Srbije povezan sa proizvodom ,Dogadaji“

Izvor: Strategija razvoja turizma Republike Srbije, 2005.

TuristiCka organizacija Srbije svake godine izdaje Kalendar turistiCkih priredbi u Srbiji
u kojem je vrlo Sturo predstavljena ponuda dogadaja za narednu godinu. Kako se
Kalendar izdaje poCetkom godine, pred pocCetak Sajma turizma u Beogradu, Cesto se
javljaju greske u terminima odrzavanja dogadaja, a neretko neki od znacajnih dogadaja
ni ne nade svoje mesto u Kalendaru. Ova publikacija je nedovoljna za povecéanje nivoa
upoznatosti turista sa dogadajima u Srbiji i sadrzi nedovoljno precizne informacije o
festivalima. Sa trziSem je potrebno komunicirati i putem oglasa, vodi¢a dogadaja i
internet stranica. Sa povecanjem broja tzv. e-potroSaca, turista koji sve viSe koriste
elektronske kanale distribucije, potrebno je ponudu dogadaja predstaviti i na agencijskim
portalima, sajtovima dogadaja, putem e-maila i na sajtu IFEA (sa kojom od oko 1.500
dogadaja koji se organizuje u Srbiji, samo festival Exit ima saradnju).

U prvom faznom izveStaju Strategije razvoja turizma Srbije izrazava se potreba za
formiranjem posebnog tzv “event management/promotion” biroa, koji bi bio baziran na
privatno javnhom-partnerstvu, kako bi se stvorila jaa materijalna i marketinska podrdka
ovom proizvodu. Posebno je vazna saradnja sa lokalnim zajednicama, jer nije moguce
odrediti jedinstvenu konkurentsku strategiju za ceo sistem dogadaja u Srbiji.

Proizvod «Dogadaji» obuhvacen je i Strategijom razvoja turizma grada Beograda.
Izradena je procena i projekcija domacih i inostranih no¢enja u Beogradu po turistiCkim
proizvodima 2006. i 2018. godine. Predvidanja pokazuju da ¢e u ukupnom broju
ostvarenih noc¢enja u 2018. godini, najvec¢i znacaj za razvoj turizma Beograda imati
slededi turistiCki proizvodi: Poslovni turizam i MICE (32,5%), Gradski odmor (22,5%) i
Kruzne ture i Dogadaiji sa 17,5%.
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Istrazivanja su pokazala da razvoj turistickog proizvoda “Dogadaji” u Beogradu
usporava nedostatak saradnje izmedu smestajnog sektora i organizatora dogadaja.
Nizak je stepen informisanosti na stranim trzistima o dogadajima u zemlji, odnosno
turistiCka traznja je pre svega bazirana na domacdem trziStu sve zbog nerazvijenog
turistickog informativnog sistema. Nizak je nivo aktivnosti organizatora ponude vezane
za proizvod dogadaja, Sto proistiCe iz Cinjenice da dogadaji nisu dovoljno iskori§¢eni u
turisticke svrhe, jer nedostaju strateSke smernice za njihovu promociju i dalji razvoj,
odnosno nedostaju efikasni standardi menadzmenta proizvoda dogadaja.

Tabela 9: Procena i projekcija domacih i inostranih noc¢enja u Beogradu po turistickim
proizvodima 2006. i 2018. godine

2006. godina 2018. godina
TuniStICK Ukupno Dorinac Strani Ukupno Domaci Strani
. Beograd . % turisti % Beograd turisti % turisti %
proizvod turisti
Gradski
0,
odmor 140,000 14,000 3/0 326’00 90% | 900,000 90,000 3/0'0 810,000 90%
0 0
V4 0,
Kruzne | 39858 | 0 0% | 39858 | | 700000 |105000 |X° |s95000 | %
ture % %
Poslovni 538,08 | 60 358,72 1,300,00 44.3 55.7
) 896,805 ' ' 40% U 575,900 ' 724,100 | %
turizam 3 % 2 0 %
- 0,
odtoga | oo ngo | 390:00 | 60 ) 260,00 | )00 | 900000 | 360,000 | 20 | 540,000 |0%
business 0 % 0 %
- od toga 148,08 | 60 0 53.0 47%
MICE 246,805 3 % 98,722 | 40% | 400,000 212,000 % 188,000
0,
Nautika 18,600 9,300 ?/(? 9,300 50% | 200,000 170,000 ?/05'0 30,000 15%
Dogadaji | o) g5 | 10462 | 45 | 127,87 | oo | 700,000 | 455,000 | 20 | 245000 | 35%
Events 7 % 8 %

Tl i 0,
Specijaini | a0 200 | 13545 | 3° | 25155 | 65% | 200000 | 70,000 |20 | 130000 |%°%
interesi % %

UKUPN 1,366,46 | 679,55 686,91 4,000,00 | 1,465,90 3’534’10
(0] 8 5 3 0 0

Izvor: Strategija razvoja turizma Beograda, 2008.

Beograd treba maksimalno da razvije efekte postojecih medunarodno relevantnih
dogadaja, ali i da uz odgovarajuéi profesionalni menadzment kreira i druge medunarodno
atraktivne dogadaje, uklju€ujuci i mega dogadaje, ali i da se ugleda na druge gradove
Evrope i unapredi promociju dogadaja.

Bratislava kao turistiCcka destinacija ima Cetiri turistiCka informativna centra koja se
bave pruZanjem informacije o gradu, ali i Cetiri centra koja se bave menadzmentom
dogadaja — event management (Bratislava Culture and Information Centres). Uz to je
izraden i veb sajt (www.bkis.sk) koji pruZza pregrst informacija o svim dogadajima u
gradu.

4.3. Moguénost povezivanja turizma dogadaja sa prirodno-geografskim turistickim
vrednostima i drugim vidovima turizma
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Organizovani dogadaji se grubo mogu podeliti i na one koji svojom atraktivhoséu
privlaCe veliki broj turista i primarni su razlog posete destinaciji i one koji mogu upotpuniti
boravak turiste i doprineti utisku dobijanja dodatne vrednosti. Bez obzira na to da li je
dogadaj medunarodno ili samo lokalno zna¢ajan moguce je i potrebno ga je povezati sa
turistiCkim vrednostima kraja i drugim vidovima turizma.

Turisticke manifestacije nastaju kao produkt podudaranja interesa tri elementa:

- destinacija (mesto i region u kome se odrzava)

- stanovnistvo koje zivi na lokaciji manifestacije i

- posetioci koje privlaci atraktivnost manifestacije.

Svi ovi elementi su pod snaznim uticajem fiziCko geografskih osobina predela u
kojem se ti interesi podudaraju. Organizatori dogadaja Cesto koriste razne specificnosti,
kao motiv organizovanja dogadaja Sto je upotpunjeno odrzavanjem na pogodnim
lokalitetima.

Oblik reljefa, nadmorska visina i nagib terena posebno su izrazeni prilikom
organizovanja sportskih i sportsko-rekreativnin manifestacija.

Organizovanje ovih manifestacija najéeSce je povezano sa posebnim interesima
turista. U nasoj zemlji se izdvajaju manifestacije koje mogu biti povezane sa razlicitim
hobijima, odnosno drugim vrstama turizma sportsko-rekreativnim, lovnim ili
avanturistickim. U planinskim predelima organizuje se veliki broj manifestacija povezanih
sa lovom (hajke na lisice, vukove, divlje svinje). Konfiguracija terena je pogodna za
organizovanje takmicenja u orijentiringu, a u posebnim uslovima manifestacije su
povezane i sa avanturistiCkim turizmom (na planini Rtanj se, na primer, organizuje no¢no
planinarenje za vreme punog meseca, a na reci Ibar Veseli spust).

Manifestacioni turizam je povezan sa klimatskim uslovima, jer se veliki broj
manifestacija odvija na otvorenom prostoru. Zato je prilikom odredivanja termina i mesta
odrzavanja manifestacije, od znaCaja karakter klime i vremenska prognoza, koji
uslovljavaju adekvatno odvijanje manifestacije. Uslovljenost vremenskim prilikama jedan
je od razloga zasto se najveci broj manifestacija odvija u prole¢énom i letnjem periodu.

U organizaciji nekih dogadaja klimatski uslovi su od posebnog znacCaja. Tako se na
Adi Ciganliji svake godine organizuje Bogojaviljensko plivanje za ¢asni krst. lako je velika
Cast i u¢estvovati u ovoj manifestaciji, onaj ko pobedi nepovoljne klimatske uslove i ¢esto
zaledenu vodu uziva veliko poStovanje.

Hidrografski objekti (reke, bare, jezera) sa svojom vegetacijom predstavijaju
znacajnu turistiCku vrednost. Povezanost sa manifestacionim turizmom ogleda se u
organizovanju nauti¢kog turizma (regate, splavarenja, krstarenja) i sportskih takmicenja
(jedrenje, plivanje, ribarske veceri).

Nedovoljno je iskori§¢ena dinjenica da se najvec¢i broj dogadaja na rekama
organizuje u letnjim mesecima kada veliki turisticki brodovi krstare Dunavom.

Veliki broj sve€anosti vezuje se za postojanje bogate flore i faune, odnosno oCuvanje
autohtonog biljnog i Zivotinjskog ekosistema. To su pre svega manifestacije zabavnog,
sportskog, privrednog i verskog karaktera. Sve je izraZenija potreba za ocCuvanjem
Covekove okoline, pa se organizuju manifestacije ekoloskih i edukativnih sadrzaja.

Kao primer povezanosti ekoloskog turizma sa manifestacionim, odnosno u
predstavljanju bogate flore i faune, svakako se izdvaja manifestacija Cvetanje Tise. Ovaj
prirodni fenomen jedinstven na naSim prostorima i u svetu odigrava se sredinom juna uz
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pogodne hidroloSke i klimatske uslove i okuplja veliki broj ekologa i zaljubljenika u
prirodu. Pored ove manifetacije poznate su i Dani Zalfijje u Sicevu, Karanfil devojée u
Vranjskoj Banji, Jorgovan fest na Mirocu ili Dani gljiva na Divéibarama.

Kao antropogeni uticaji na manifestacioni turizam izdvajaju se: spomenicko naslede,
etnografski motivi, privredna aktivnost i naselja. Raznovrsno spomenitko naslede u
kontekstu manifestacionog turizma, najéeS¢e ima ulogu lokacije odrzavanja, a manje
motiv organizovanja. Etnografske vrednosti Cine svi aspekti kulture i tradicije Zivljenja
naroda, a predstavljeni su kroz poreklo stanovnistva, socijalnu, duhovnu i materijalnu
kulturu i umetnost.

Spomeni¢ko naslede je znacajan faktor u organizovanju manifestacija, jer se
zahvaljujuéi njemu daje odgovarajuc¢i pecat manifestaciji. Tako se na primer na
Kalemegdanu organizuju Srednjovekovne viteSke borbe, na novosadskoj tvrdavi festival
Exit, a dobar primer promocije spomenic¢kog nasleda je i organizovanje razlicitih muzickih
dogadaja poput koncerta operske dive Emme Shapplin na arheoloSkom lokalitetu
Viminacijum. Ovaj lokalitet ¢e biti domacin brojnih dogadaja nakon iskopavanja
impozantnog amfiteatra sa 12.000 mesta, a cela ruta Put kulture rimskih imperatora ce
biti znacCajnije promovisana u proslavi 1.700 godina hriS¢anstva koja Ce biti obeleZzena
2013. godine.

Manifestacije je potrebno povezati i sa lokalnim folklorom, jer je upravo to ono po
¢emu se jedna zemlja razlikuje od druge — kultura naroda, jezik, istorija, verovanja,
obicaji.. To “specificno lokalno” je ono Sto privladi ili ne privladi turistu.

Lokalni folklor se moZe povezati sa manifestacijama koje su vezane za seoske
poljoprivredne poslove: sejanje, kosidba, vrSidba, berba... Posebno su atraktivhe
manifestacije poput Borbe gusana u Mokrinu, Dani ludaje u Kikindi, Berbe groZzda u
VrScu, Topoli ili Smederevu, Homoljski motivi sa akcentom na ispiranje zlata u reci Pek i
slicne. Atraktivhost manifestacija bi bila znaCajno veca da postoji mogucnost
ucCestvovanja u dogadaju, a ne samo posmatranja dogadaja.

U naSoj zemlji se organizuje i veliki broj manifestacija koje podseéaju na znamenite
ljude ili dogadaje, koje je moguce povezati sa gradskim turizmom. TuristiCke
manifestacije se naj¢eS¢e organizuju u naseljima koja se mogu podeliti u tri grupe:
razvijena turisticka naselja (sa atraktivnim, receptivnim i saobracajnim faktorima), naselja
koja imaju odredenu kulturno-istorijsku tradiciju i folklorno naslede i metropole (gradski i
regionalni centri).

Primeri su manifestacije Brankovo kolo u Sremskim Karlovcima, Borina nedelja u
Vranju, Mokranjéevi dani u Negotinu, Disovo proleée u Cacéku ili Vukov sabor u Trsiéu.

Organizovanje manifestacija posredno ima znacaj na privredne delatnosti kao Sto
su: gradevinarstvo, saobracaj, trgovina, ugostiteljstvo i zanatstvo. Prilikom organizovanja
velikih, medunarodnih manifestacija potrebno je renovirati stare i izgraditi nove objekte.

Izmedu 1. i 12. Jula 2009.godine odrZana je 25. letnja Univerzijada u Beogradu. To je
bio najveci sportski dogadaj godine, koji je organizovan u Srbiji. Oko 9000 sportista-
Studenata iz 140 zemalja sveta takmiCilo se u 15 sportova i 208 disciplina. Sportski
dogadaj ovih razmera zahtevao je velike pripreme, uklju¢ujuci gradnju i rekonstrukciju
sportskih objekata. Na Novom Beogradu izgraden je mali grad — Univerzitetsko selo —
gde su boravili sportisti za vreme trajanja Univerzijade. Takmi¢enje se odrzavalo na
preko 60 lokacija i svaka od njih je morala da ispuni FISU standarde.
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Ovi primeri pokazuju da postoje mogucnosti za povezivanje manifestacionog turizma
sa drugim vidovima turizma u Srbiji, a sigurno je da bi bilo interesovanja za ovakve,
mnogo bogatije i bolje osmisljene programe putovanja. Krivce za to Sto takvi programi ne
postoje ili ih ima malo mogu se traziti u lokalnim turistickim organizacijama i u
nacionalnoj turistiCkoj organizaciji koje nedovoljnu paznju posvecuju ovom vidu turizma i
koje zbog nepostojanja sveobuhvatne baze podataka i ne znaju Sta sve mogu ponuditi.
Odredenu koli¢inu odgovornosti nose i turisticke agencije koje zbog miSljenja da za
takvim programima nece biti potraznje, iste ni ne nude. Ipak, evidentno je da traznja
postoji. Rad u jednoj od nasih najuspesnijih turistiCkih agencija mi je na to i ukazao. Dok
postoje programi putovanja koji se realizuju za vreme boZzic¢njih, uskrsnjih, prvomajskih ili
novogodi$njih praznika (za kojima postoji velika potraznja turista sa slobodnim nov¢anim
sredstvima, ali pre svega viskom slobodnog vremena), sve veci broj programa putovanja
je usmeren ka manifestacijama koje se organizuju u inostranstvu poput Karnevala u Riju
ili Veneciji, trkama Formule 1 ili Zurkama kao Sto su Sensation White koje se odrzavaju u
velikim evropskim metropolama. Ponuda takvih programa vezanih za nasSu zemlju
izostaje.

Sa Zeljom da se viSe istraZi angazovanje turistiCkih agencija u sferi manifestacionog
turizma kod nas, agencijama koje se bave organizacijom putovanja u zemlji dostavljena
je anketa putem e-maila. Zbog izuzetno malog broja odgovora ista nece biti
predstavljena u ovom radu. Nekoliko agencija koje su na anketu odgovorile slazu se u
tome da ovaj vid turizma moze biti unapreden jedino kroz bolju promociju dogadaja i
bolju saradnju sa organizatorima putovanja. Potrebno je redovno organizovati studijska
putovanja i posetu manifestacijama u Srbiji, za potrebe obavesStavanja turistiCkih agencija
0 konkretnoj ponudi, ali i udruzeno nastupati na sajmovima u inostranstvu. Kritika je
upucena i organizatorima manifestacija Ciji sadrzaj i kvalitet programa nekada i nije
dovoljno atraktivan kako bi privukao paznju turista. Neke od manifestacija koje je
moguce posetiti koriste¢i usluge turistickih agencija u nasoj zemlji su: Sabor trubaca u
Guci, Kosidba na Rajcu, Svadba u Backom Petrovcu, Drinska regata, Zlatne ruke,
Kupusijada i Kobasicijada.

4.4. Upravljanje dogadajima na nivou drzave

lako je Strategijom razvoja turizma Srbije predvideno, odnosno preporu¢eno
formiranje institucije koja bi se na nacionalnom nivou izmedu ostalog bavila
organizacijom, promocijom i valorizacijom dogadaja, niSta znacajno na tom planu nije
uradeno. Primeri iz prakse ukazuju za veliku potrebu za tim pa se organizatori udruzuju
kako bi razmenili iskustva i jedni drugima pomogli.

Prva takva institucija u nasoj zemlji formirana je u vidu Kongresnog biroa Srbije koji
je osnovan u maju 2007. godine kao deo TuristiCke organizacije Srbije, Cije delovanje je
usmereno ka razvoju Srbije kao savremene poslovne i kongresne destinacije.

Na Sajmu turizma u Novom Sadu 2008. Godine prvi put je organizovan okrugli sto
posvecen manifestacionom turizmu, na kojem je pored ostalog, predstavljena Grupacija
organizatora privredno-turistickih manifestacija formirana u okviru Udruzenja za turizam i
ugostiteljstvo Privredne komore Srbije Ciji je cilj saradnja sa organizatorima manifestacija
u Srbiji. Cilj formiranja ove grupacije se sastojao u okupljanju Sto veceg broja
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organizatora manfiestacija, pravljenja baze podataka (evidencija i registracija) postojecih
manifestacija u Srbiji, klasifikacija i svrstavanje manifestacija u kategorije, grupe i
podgrupe prema odredenim kriterijumima, odredivanje modela i izvora finansiranja
manifestacija, licenciranje i sertifikacija manifestacija prema usvojenim kriterijumima, kao
i edukacija i informisanje organizatora manifestacija o pripremi i realizaciji manifestacija i
marketing kampaniji istih.

Po tadasnjim planovima manifestacije bi uslovno bile podeljene u tri kategorije:
znacajne manifestacije, potencijalno znacajne (sa kra¢im vremenom odrzavanja) i ostale.
Manifestacije u nedovoljno razvijenim delovima Srbije bile bi van konkurencije.
Klasifikacije po kojima bi se doSlo do ove podele tiCu se duzine odrzavanja manifestacije,
vremena odrzavanja, broja posetilaca i u€esnika, broja pratec¢ih manifestacija, lokacije
odrzavanja, partnera uz Ciju pomo¢ se manifestacija odvija (nevladine organizacije,
ministarstva, sponzori), medijski uticaj koji manifestacija ima — pre i posle odrzavanja,
umetniCka vrednost turisticke manifestacije (manifestacije poput Bemusa, Bitefa ili Festa
koje nemaiju veliku finansijsku korist), odnos turistiCkih agencija prema manifestaciji — da
li turisti dolaze u organizovanim posetama ili samoinicijativho pri ¢emu se vodi racuna i o
geografskom poreklu posetilaca i u€esnika $to daje nekoj manifestaciji manje ili vise
medunarodni karakter i sl. (Casopis "Turisticke novine” januar/februar 2009).

Razgovor sa osnivatem Grupacije, Milankom Cvetkovi¢, na Sajmu turizma u
Beogradu gde se govorilo o manifestacijama kao turistickom proizvodu i brendu Srbije,
naveo me na zakljuCak da niSta od planova jo§ uvek nije ostvareno, jer pre svega
nedostaje podrSka drzave. Na inicijativu gospode Cvetkovi¢ osnovani su Susreti
organizatora manifestacija, dogadaj koji kroz razliCite radionice ima za cilj edukaciju
organizatora manifestacija. Na Susretima je ustanovljena i nagrada Turisticka slagalica iz
oblasti manifestacionog turizma u kategorijama NajuspesSnija tradicionalna manifestacija,
Najuspesnij nova manifestacija, Zna€ajan pojedinac u oblasti manifestacionog turizma,
Najuspesnija turistiCka agencija u toj oblasti i Najbolji vizuelni identitet manifestacije.
Velika posecenost Susreta organizatora manifestacija koji su do sada odrzani Cetiri puta i
radionica koje su se bavile marketingom manifestacija, promocijom destinacije kroz
manifestaciju, znacajem saradnje organizatora manifestacija sa turistickim agencijama i
predstavljanjem manifestacije na sajmovima, ukazuje na potrebu za formiranjem
institucije koja ¢e podrzati dogadaje koji se organizuju u Srbiji.

Uz podrSku Ministarstva ekonomije i regionalnog razvoja osnovan je klaster
“Asocijacija za razvoj poslovnog, MICE i manifestacionog turizma”. Klaster ¢ini 11
preduzec¢a i 3 naucno-istrazivacke institucije zainteresovane za razvoj poslovnog i
manifestacionog turizma na podrucju Vojvodine. Cilj klastera je unapredenje turistiCke
ponude Vojvodine, bolja medusobna komunikacija ¢lanica klastera i jedinstveni nastup
na trZistu, kroz povezivanje svih subjekata zainteresovanih za ukljuéenje u ponudu
poslovnog, MICE i manifestacionog turizma.

Klaster ¢e svoje ciljeve ostvariti kroz sledece aktivnosti:
- analizu postojece ponude poslovnog, MICE i manifestacionog turizma,
- izradu strategije razvoja poslovnog, MICE i manifestacionog turizma,
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- omasovljavanje Clanstva klastera,

- zajedniCka promocija i trziSni nastup,

- konkurisanje na domacim i medunarodnim projektima (Hello Serbia, jul 2009).

Pored znacCajnog angazovanja privatnog sektora u ovoj oblasti, neophodna je

saradnja i podrSka drZzave, odnosno resornog ministarstva. Dosadasnja praksa namece
zakliju¢ak da je potrebno osnovati posebno telo koje bi se bavilo istrazivanjem,
organizacijom i promocijom manifestacija, kao i koordinacijom aktivnhosti sa drugim
relevantnim institucijama i privatnim sektorom. Povezivanje javnog i privatnog sektora je
model koji je prihvaéan u brojnim drzavama i predstavlja jedan od odgovora na
finansijsku krizu odnosno efikasno sredstvo za oporavak turizma. Delovanje event biroa
omogucilo bi marketinSku profesionalizaciju upravljanja glavnim festivalima, kreiranje i
komercijalizaciju ostalih festivala i povezivanje sa drugim turistickim proizvodima, kao i
veca ulaganja u promociju dogadaja na inostranom turistickom trziStu. Na taj nacin bi
turisti bili bolje informisani o dogadajima i festivalima u Srbiji, €ime bi se povecao broj
onih kojima bi dogadaj bio primarni motiv dolaska u destinaciju. Ovaj proizvod bi se
mogao dobro iskoristiti i za izgradnju opSteg imidza zemlje, kao i za izgradnju lojalnosti
posetilaca.

4.5. Delovanje institucije nadlezne za upravljanje dogadajima

Manifestacije su uz poslovni turizam, city break i kruzna putovanja od resornog
ministarstva svrstane u kategoriju proizvoda sa najboljim prilikama za plasman na trziste.
Manifestacije su integralni deo srpskog turistickog proizvoda, odnosno segment turizma
koji uz najmanja ulaganja daje najbolje rezultate i priviaci turiste u nasu zemlju.

Srbiji je potreban stratedki pristup manifestacijama, buduéi da razvoj specificnih
turistickin ponuda moZzZe znacajno da doprinese razvoju nase zemlje, smanji trgovinski
deficit, poveca zaposlenost, poboljSa imidz zemlje i podstakne znacajne investicije. Ne
manje vazan podatak je da bi smo na ovaj nacin bogato kulturno naslede Srbije stavili u
funkciju i prezentovali ga svetskoj, ali i domacoj javnosti.

Osnovni zadaci ovakve specijalizovane institucije bili bi pre svega:
kreiranje baze podataka sa svim relevantnim informacijama o dogadajima koji se
odrzavaju u nasoj zemlji,
podela manifestacija po vrstama i zna€aju i u skladu sa tim priprema strategije i
plana aktivnosti i sredstava za organizaciju,
kreiranje turistiCke ponude koja bi bila povezana i sa drugim vidovima turizma,
izrada marketing strategije za dalji razvoj domacih manifestacija i stvaranje
prepoznatljivih brendova,
promovisanje manifestacija na ciljnim trzistima.

Posebna paznja bi se trebala posvetiti istrazivanju posetilaca manifestacija kako bi se
utvrdili motivi njihovog dolaska, kao i evaluaciji organizovanih dogadaja.

Jedno od istraZivanja koje je sprovedeno medu festivalima u Irskoj ukazalo je na
sledeée nedostatke:

- 47% festivala nema nikakve podatke o strukturi svojih posetilaca,

- 59% festivala ne pruza nikakvu obuku svojim volonterima,
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- 23% festivala nema svoju zvani¢nu internet stranicu,
- 58% festivala nema strategijski plan (Bowdin, Allen, O’'Toole, Harris, McDonnell,
2006).

Podaci koji bi se sproveli medu manifestacijama u nasoj zemlji bi sigurno bili jo$ viSe
obeshrabrujuci. lako ovi zadaci iziskuju mnogo vremena i ulaganja trud se itekako isplati.
Kao primer se moze navesti projekat koji je sproveden u Hrvatskoj, a tiCe se evaluacije
turistickih, odnosno sportskih i kulturnih dogadaja.

TuristiCka zajednica grada Karlovca u saradnji sa Institufom za turizam pokrenula je
prosle godine izradu broSure pod nazivom Vodi¢ za istraZivanje i evaluaciju sportskih i
kulturnih dogadaja. Vodi¢ je nastao iz potrebe za standardizovanim pristupom evaluaciji
dogadaja na temelju kojeg bi TuristiCka zajednica grada Karlovca i ostale relevantne
institucije mogle doneti kvalitetne odluke o finansiranju dogadaja kao i o optimalnom nacinu
podrSke organizatorima. TuristiCka zajednica grada Karlovca, u nedostatku drugih turisti¢kih
atrakcija, odludila je da svoj turistiCki razvoj zasniva na dogadajima kao najbrzem i tro§kovno
najucinkovitijem nacinu izgradnje turistickog imidZa i kreiranja turistiCke potraznje,
prvenstveno tako da unapreduje vec postojeCe dogadaje koji su sastavni i vitalni deo
druStvenog i kulturnog Zivota grada.

Cilj Vodi¢a za istraZivanje i evaluaciju sportskih i kulturnih dogadaja je omoguciti svima

koji Zele da evaluiraju dogadaje kroz analizu posetilaca da samostalno pripreme i sprovedu
istraZivanje i analizu rezultata uz minimalne troskove. Vodi¢ omogucava evaluacije dogadaja
kroz tri glavna aspekta - utvrdivanje profila posetilaca, njihove motivacije i zadovoljstva i
drustvenih i turistiCkih uCinaka dogadaja. Vodi¢ sadrZi standardizovani upitnik, uputstva za
sprovodenje istraZivanja sa svim potrebnim materijalima, datoteku za unos i automatsku
analizu podataka te predlog za pisanje izveStaja. IstraZivanjem posetilaca dogadaja doci ¢e
se do saznanja ko su oni, koliko su zadovoljni posetom nekoj priredbi, ¢ime su zadovoljni, a
u ¢emu Zele poboljSanja. Zahvaljujuci tim informacijama dogadaji ¢e postajati sve bolji. Tako
manifestacije vise nece biti troSak, nego c¢e donositi novu ekonomsku, Kulturnu i drutvenu
vrednost celoj zajednici.
Najvazniji korisnici Vodi¢a su organizatori dogadaja koji ovim putem prikupljaju informacije za
marketing dogadaja i njegovo programsko unapredenje. Takode, to su turistiCke zajednice i
jedinice lokalne (i/ili regionalne) uprave koje cesto ili same organizuju dogadanja ili su
sponzori te Zele prikupiti informacije na temelju kojih ¢e donositi kvalitetne odluke o vrsti i
stepenu podrske odredenom dogadaju. Nadalje, to mogu biti i sponzori iz privatnog sektora
koji donose odluke o sponzorisanju na temelju sociodemografskog profila posetilaca, kao i
preduzeca i preduzetnici posredno ili neposredno ukljuéeni u turizam i ugostiteljstvo kako bi
Sto bolje prilagodili svoju ponudu i umreZili se s ostalim ucesnicima te time maksimizirali
koristi od dogadaja. TuristiCcka zajednica grada Karlovca odluéila je da ovaj vodi¢ stavi na
raspolaganje ostalim organizatorima kako bi upoznala organizatore dogadaja i njihove
sponzore iz javnog i privatnog sektora sa prednostima standardizovane evaluacije dogadaja.
Praksa je pokazala da organizatori uglavnhom imaju malo iskustva u evaluaciji dogadaja, pa
¢e im ovaj Vodi¢ omoguciti da samostalno, uz minimalna finansijska sredstva i bez
koriS¢enja skupe konsultantske usluge sprovode evaluaciju. Na taj nacin je moguce formirati
i baze podataka svih dogadaja na kojima se sprovodi evaluacija kako bi se organizatorima
omogucilo da uporeduju rezultate svojih dogadaja ne samo iz godine u godinu, vec i s
ostalim dogadajima (tzv. benchmarking)(lzvor: http://kulturniturizam.croatia.hr).
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Tabela 10: Evaluacija lokalnih kulturnih manifestacija i projekata

Da li su organizacioni odbori lokalnih turistiCko-kulturnih projekata:

- istrazivali istorijsku proslost zajednice i lokalnih kulturnih potencijala

- podstakli prouCavanje drustvenog, istorijskog i kulturnog razvoja zajednice, zivota
znamenitih pojedinaca ili grupa ljudi koji su u njoj Ziveli i stvarali ili istorijskih dogadaja
vezanih za odredenu kulturnu celinu grada

- podstakli lokalno stanovnistvo za bavljenje umetni¢kim radom i kreativnim stvaralastvom

- manifestaciju programski koncipirali na osnovu rezultata istrazivanja

- koristili alternativne prostore festivalskog izvodenja

- uizradu projekta od samog pocetka ukljucili kulturne, turistiCke i marketinSke eksperte

- sprovaodili istraZivanje publike i turisticko-kulturne potraznje

- na osnovu rezultata precizno definisali ciljne grupe manifestacije

- planirali da fandrejzing obuhvati javni budzet, sponzorstvo i donatorstvo (ukljuCujuci i
prijavljivanje na javne konkurse)

- promovisali manifestaciju u susednim gradovima

- distribuirali propagandni materijal turistickim agencijama u veéim emitivnim turistiCkim
sredinama

- organizovali promociju i PR u inostranstvu, u zabratimljenim gradovima, u susednim
drzavama, narocito ako se dogadaj organizuje u pograni¢nim mestima

- postigli sporazum sa turistickim agencijama o dovodeniju turisti¢kih grupa

- organizovali prevoz posetilaca iz drugih gradova i regiona

- postigli sporazum sa lokalnim davaocima usluga (hoteli, restorani, prevoznici, izletista,
sportski objekti, muzeji)

- planirali da objekat obuhvati viSe gradova i zemalja

- postavili internet prezentaciju itd.

Sabiranje pozitivnih i negativnih odgovora na postavljena pitanja u upitniku pomo¢i ¢e onima koji
donose odluke o sudbini dogadaja, koji ih finansijski podrzavaju u cilju pokretanja interne
autoevaluacije kako bi se ukazalo na pravce njihovog daljeg rada. Istovremeno ¢ée interna
evaluacija postaviti smernice za slede¢i ciklus strateSkog planiranja, kako na nivou zajednice,
tako i na nivou institucija koje su organizacioni nosioci lokalnih turistiCko-kulturnih projekata —
dogadaja. Takvih projekata moze da bude u izobilju: lokalne svetkovine, festivali, premijere,
sveCana otvaranja, koncerti, izloZbe, jubileji itd.

Izvor: Buki¢-Dojéinovic, 2005.

Cini se da i Sektor za turizam, pri Ministarstvu za ekonomiju i regionalni razvoj ima
slicne planove. Naime, uslov finansiranja pojedinih manifestacija u Srbiji, jeste
sprovedena anketa o poreklu i strukturi posetilaca.

Kao pomoc¢ pri evaluaciji lokalnih kulturnih manifesacija moze posluziti prethodna
tabela koja moZe biti veoma korisna organizatorima manifestacija, jer u znac¢ajnoj meri
ukazuje na greske koje nastaju u organizaciji i pri odvijanju dogadaja.

Nova institucija bi morala da raspolaze adekvatnim obrazovnim i stru¢nim kadrom
razliCitih profesija (turizmolozi, ekonomisti, novinari, kompjuterski stru¢njaci) koji bi imao
moguénost da se na najviSem nivou bavi organizacijom turistiCkih i poslovnih dogadaja u
Srbiji.

Posebna paZnja se u buduc¢nosti mora posvetiti i kadrovima koji moraju u potpunosti
razumeti problematiku upravljanja velikim dogadajima i posedovati potrebna znanja i
vestine. Dok u svetu postoji veliki broj univerziteta koji se bave fenomenom dogadaja,
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njegovim planiranjem i upravljanjem, u nasoj zemlji se te oblasti nedovoljno proucavaju,
Cesto u vidu izbornih predmeta na fakultetima. Pored edukacije novih menadzera,
potrebno je izvrsiti profesionalizaciju rukovodeceg kadra manifestacija i obezbediti obuku
svim ucesnicima u realizaciji manifestacije.

Edukacija je izuzetno znalajna u sektoru pruzanja usluga, pa | u Sektoru
manifestacionog turizma kako medu organizatorima tako i medu ucesnicima odnosno
stvaraocima dogadaja. Sve ce$Ce se kao predmet na univerzitetima u svetu javlja i
oblast Entertainment business. To je prepoznato i od strane kompanije Walt Disney.
Disney parkovi ¢ine ¢ak 30% Walt Disney kompanije, sa oko 40 miliona poseta godisnje.
Uspeh kompanije se zasniva i na obucenosti i stalnoj edukaciji zaposlenih. Kompanija je
osnovala Disney University u Orlandu gde zaposleni pohadaju kurs motivacije i u¢e o
tome «kako se fantazije ostvaruju». U programe obuke uklju¢eni su kursevi vezani za
tradiciju kompanije, poput «disney jezika», istorije, kulture, sve pod sloganom «Make
people happy, make dream come true» - uciniti ljude sre¢nima i ostvariti njihov san.
Svaki polaznik treba posedovati osnovne osobine - da bude entuzijasta, pun pozitivhe
energije, uvek usluzan i prijateljski nastrojen. Pored zaposlenih u Disney kompaniji, sve
vecCi broj polaznika ovih kurseva su i zaposleni u drugim preduzecima i oblastima
poslovanja.

Neophodna je i saradnja sa svim relevantnim institucijama na nacionalnom i lokalnom
nivou — Sektor za turizam resornog ministarstva, TuristiCka organizacija Srbije, lokalne
turistiCke organizacije, opstine u kojima se organizacije odrzavaju itd. Na taj nacin
stvorenim sinergijskim efektom uz strateSko planiranje moguce je ostvariti adekvatne
rezultate koji bi Srbiju pozicionirali u sam vrh drZzava sa visoko razvijenim
manifestacionim turizmom.

4.6. Tendencije u razvoju industrije dogadaja u svetu

lako je industrija dogadaja pocela da se razvija krajem 20. veka, ubrzani razvoj
dozivljava ve¢ pocetkom 21. veka koristeéi znanja i iskustva drugih profesija. Sve veci
broj destinacija Sirom sveta osniva institucije koje ¢e se na nacionalnom nivou baviti
planiranjem, organizacijom i menadZmentom dogadaja.

Kao odlian primer moZemo navesti nacionalnu agenciju za dogadaje u Skotskoj —
eventScotland koja je osnovana 2003. godine i uspeSno se bavi razvojem ove vrste
turizma i pozicioniranjem Skotske kao svetski poznate destinacije dogadaja. Prosle
godine agencija je formirala i nacionalnu strategiju za razvoj dogadaja pod nazivom The
perfect stage, dokument koji ¢e biti okvir za razvoj dogadaja do 2020. godine.

Velika Britanija prednjaci u doprinosima koji se daju razvoju ovog vida turizma. Veliki
broj stru€njaka se uklju€io u razvoj novog britanskog standarda BS 8901 koji je osmisljen
posebno za industriju dogadaja sa ciliem da joj pomogne da se razvija na $to odrziviji
nacin. Standard BS 8901 je u vezi sa brojnim sistemima standarda kao Sto su ISO 9001
(menadzment kvaliteta), ISO 14001 (upravljanje zivotnom sredinom) i BS OHSAS 18001
(upravljanje zdravljem i bezbednosc¢u). Potrebno je da organizacije razumeju efekte koje
njihove aktivnosti imaju na zivotnu sredinu, drustvo i ekonomiju i da minimiziraju one
negativne.
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Kako bi se industrija dogadaja uskladila sa globalnim naporima da se negativni uticaji
dogadaja umanje ISO c¢e osmisliti medunarodni standard kvaliteta za odrzivost
upravljanja dogadajima. Standard ¢e odgovarati jedinstvenim potrebama i prirodi sektora
dogadaja sa inovativnim i fleksibilnim pristupom povezanim sa rezultatima. Bice
primenljiv za sve organizacije ili individue — klijente, dobavljace ili menadzere dogadaja i
prilagoden svim vrstama dogadaja — izlozbama, sportskim takmiCenjima, koncertima...
Velika prednost je to Sto ¢e standard omoguciti i benchmarking za industriju. Vise od 30
zemalja je ve¢ uklju€eno u projekat, a oCekuje se da ¢e ISO 20121 biti zavrSen 2012.
godine i da Ce se prvi put biti primenjen na Olimpijskim igrama (www.iso.org).

4.7. Upravljanje bazama podataka u turizmu dogadaja

Polazeci od toga da sve profesije, poput prava, arhitekture, raCunovodstva i sl. imaju
kodekse ponaSanja, domene znanja i kompetencije, osmisljen je EMBOK — Event
Management Body of Knowledge’ koji ¢e biti od izuzetnog znadaja za razvoj turizma
dogadaja. EMBOK je okvir koji mogu Kkoristiti lokalne samouprave, vlada i sve
organizacije koje Zele da unaprede i razviju svoje dogadaje. EMBOK mogu Kkoristiti
brojne asocijacije Sirom sveta kako bi ocenile svoju kompetenciju i razvile specifitne
domene znanja — npr. EMBOK za sajmove, EMBOK za konferencije, EMBOK festivala ili
EMBOK sportskih deSavanja. MoZe se Koristiti i u kreiranju turizma dogadaja u zemljama
u razvoju.

Ovaj okvir se sastoji od razliCitih aspekata koji predstavljaju osnove upravljanja
dogadajima. On povezuje funkcile menadzmenta dogadaja sa planiranjem samog
procesa, kroz strukturu koja olakSava prikupljanje, analiziranje i povratne informacije o
upravljanju dogadajima. EMBOK je mogucée posmatrati kroz Cetiri najznacajnija dela
sistema Faze, Procese, Klju¢ne vrednosti i Domen znanja. Zajedno predstavljaju delove
menadzmenta dogadaja i pruzaju osnovu za znanje o upravljanju dogadajima. EMBOK
je baziran na OLAP sistemu.

Aktivnosti ovog informacionog sistema mogu se podeliti u tri grupe: prikupljanje
podataka, obrada podataka i koriS¢enje informacija.

Prikupljanje podataka obuhvata sve zahteve za odredenim podacima koji se krecu od
ad hoc upita do istrazivackih projekata, skeniranje okruzZenja, pretrazivanje ili ponovno
uzimanje informacija iz baze podataka.

Obrada podataka se odnosi na evaluaciju informacija, saZzimanje i uredivanje
podataka i drugih pisanih materijala, opisivanje i kodiranje podataka $to je znacajno za
pretrazivanje informacija, prevovremeno pruZanje informacija svim zainteresovanim
akterima, pismenim ili elektronskim putem i izgradnju i odrzavanje baze podataka
(upisivanje novih i brisanje ili modifikovanje postojecih podataka).

Koris¢enje informacija predstavlja krunu rada informacionog sistema. Menadzerima i
drugim korisnicima informacija potrebna je podrSka informacionog sistema u obliku
razliCitih istrazivackih studija, periodi¢nih izveStaja, marketin8kih obavestenja, analiza
koje ¢e doprineti poboljSanju sistema odlucivanja.

U domacoj literaturi termin EMBOK se moze naci kao TZMD — Telo znanja menadzmenta dogadaja
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Slika 13: Event management body of knowledge
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Faze predstavlijaju podsisteme menadZzmenta dogadaja i ukljuCuju uvodenje,
planiranje, implementaciju, sam dogadaj i njegovo zatvaranje i proizaSle su iz
tradicionalne terminologije menadzmenta.

Procesi se odnose na tok dogadaja i ukljuCuju procenu (identifikaciju i analizu),
selekciju, proveru, komunikaciju i dokumentaciju i bazirani su na Siroko prihva¢enim
sistemskim procesima.

Domeni znanja i funkcionalne oblasti predstavljaju oblast aktivhosti koja moze
odrazavati organizacionu strukturu ili kategoriju za izu€avanje i analizu. Ova struktura
obezbeduje razvijanje sistema i potrebno dokumentovanje za upravljanje dogadajima i
rizicima koji ih okruzuju.

Slika 14: EMBOK- Domen administracije
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Domen administracije primarno se bavi pravilnim pronalazenjem, usmeravanjem i
kontrolom kori§¢enih resursa u projektu dogadaja. Posto su resursi po prirodi ogranieni
potrebno je da oni budu ste€eni, razvijani i iskoriS¢eni na najefikasniji i najefektivniji nacin
za dobrobit projekta dogadaja.

Upravljanje finansijama podrazumeva razvoj i koriS¢enje budzeta, izbor odgovarajuce
strategije troSkova i cena, upravljanje tokom novca, kako bi se ostvarili finansijski ciljevi u
organizaciji dogadaja.

Upravljanje ljudskim resursima obuhvata koriS¢enje odgovarajuce politike i procedure
prilikom zapoSljavanja, profesionalnu orijentaciju, obuku, nadzor i disciplinu zaposlenih,
radnika po ugovoru i volontera, kako bi se obezbedila odgovaraju¢a radna snaga koja
odgovara potrebama dogadaja.

Upravljanje informacijama ukljuCuje pronalazenje, usmeravanje, kontrolu i
zadrzavanje informacija kako bi se obezbedilo poslovnho obavesStavanje i sacuvala
institucionalna memorija.

Upravljanje nabavkom se sastoji od iznalaZenja, odabira i ugovaranja sa dobavljacima
i prodavacima od kojih ¢e biti nabavljani proizvodi i usluge, koji kvalitetom i kvantitetom
treba da odgovaraju dogadaju koji se organizuje uz obezbedivanje vrednosti sa realnim
troSkovima.

Upravljanje interesnim stranama bavi se interakcijama sa razliCitim stranama koje
uCestvuju u dogadaju, ukljuCujuéi klijente, funkcionere, drzavne zvanicnike, sponzore,
ucesnike i dobavljace, kako bi se stvorila zajednicka vizija dogadaja.

Upravljanje sistemom ukljuuje implementaciju i koordinaciju razli¢itih sistema
radunovodstva, baza podataka, upravljanja znanjem i prenosa znanja, koristeéi
odgovarajuce tehnologije i opremu.
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Upravljanje vremenom se odnosi na proces postavljanja odredenih vremenskih
rokova, rasporeda proizvodnje i rasporeda kontrole koji ¢e obezbediti aktivhosti za
izvrSenje zadataka povezanih sa organizacijom dogadaja.

Slika 15: EMBOK- Domen dizajna
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Domen dizajna se fokusira na umetniCku interpretaciju svrhe i ciljeva projekta.
Kombinuju se elementi svih funkcionalnih oblasti sa ciliem da se stvori pozitivan dogadaj
i satisfakcija potrosaca.

Upravljanje dizajnom posluzenja uklju€uje odredivanje menija, koli¢ina i vrsta usluga
kako bi se izaSlo u susret za picem i hranom na dogadaju.

Upravljanje dizajnom sadrzaja sastoji se od odabira odgovarajuc¢ih tema, formata i
prezentatora kako bi se ostvarili komunikacioni ciljevi.

Upravljanje dizajnpom zabavljanja obuhvata pronalazenje, odabir i kontrolu prigodnog
zabavljanja, pomo¢nih programa i rekreativnih aktivnosti za svaki projekat organizacije
dogadaija i koordinaciju potreba zabavljaca i aktivnosti.

Upravljanje dizajnom okruzenja uklju€uje kreiranje ili nabavku predmeta za uredenje ili
dekor, kreiranje namestaja, dekorativnih detalja i sistema oznaCavanja i putokaza kako bi
se podrzala privlaénost i funkcionalnost okruzenja za marketing i zabavu.

Upravljanje dizajnom produkcije odnosi se na odabir odgovaraju¢eg ozvucenja,
osvetljenja, video projektovanja, multimedije, specijalnih elemenata i usluga za nastup,
kako bi se izaSlo u susret komunikacionim ciljevima.

Upravljanje dizajnom programa odnosi se na formatiranje i koreografiju programa
aktivnosti, elemenata, eksponata i obi¢aja koji oblikuju kompoziciju iskustva dogadaja,
kako bi se ostvarila svrha i ciljevi ceremonije.
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Upravljanje dizajnom teme je aplikacija principa razvoja teme i kulturne ikonografije
kako bi se komuniciralo i integrisala svrha, poruka, slika i brendiranje samog dogadaja.

Slika 16: EMBOK- Domen marketinga
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Domen marketinga se bavi funkcijama koje obezbeduju razvoj poslovanja.

Upravljanje marketinskim planom brine o razvoju i nadzoru nad sveukupnom
marketinSkom strategijom i taktikom koja se sprovodi, ukljuCujuci definisanje, prikupljanje
i zadrzavanije ciljnih klijenata.

Upravljanje materijalom ukljuCuje dizajniranje, pribavljanje ili proizvodnju i isporuku
Stampanog materijala i drugog prateceg materijala koji ¢e biti koris¢en za podrsku
marketinSkim i operativnim aktivnostima u organizaciji dogadaja.

Upravljanje robom je nadzor nad razvojem, proizvodnjom i distribucijom proizvoda koji
se odnose na projekat organizacije dogadaja, kako bi se zastitio integritet robne marke i
ostvarili profitabilni ciljevi.

Upravljanje promocijom ukljuuje organizaciju reklamnih kampanja, promotivnih
dogadaja ili drugih aktivnosti kako bi se usmerila paznja, odnosno podstakla traznja za
dogadajem.

Upravljanje odnosima sa javnoS¢u bavi se taktikama pokrivenosti publicitetom
dogadaja kroz formiranje i oCuvanje kvalitetnih odnosa sa medijima.

Upravljanje prodajom uklju€uje uspostavljanje i nadzor nad procedurama i procesima
vezanim za ,prodaju” dogadaja, kao Sto su na primer izdavanje ulaznica, kako bi se
ostvarila profitna o¢ekivanja.

Upravljanje sponzorstvom je identifikacija, obezbedivanje i zadrzavanje sponzora,
donatora kroz obezbedivanje odgovarajucih opipljivih i neopipljivih beneficija, kako bi se
obezbedila finansijska podrska.
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Slika 17: EMBOK- Domen operacija
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Domen operacija se koncentrise na ljude, proizvode i usluge koji ¢e se naci zajedno
na mestu organizovanja dogadaja.

Upravljanje posetiocima se odnosi na kontrolu sistema kao 3Sto su registracija,
izdavanje ulaznica i smestaj, kao i obezbedivanje odgovarajuceg toka kretanja
saobracaja i publike na dogadaju.

Upravljanje komunikacijom je pribavljanje odgovaraju¢e opreme, te razvoj i
implementacija nacina terenskog izvestavanja, kao i razmene informacija sa internim i
eksternim Ciniocima projekta organizacije dogadaja.

Upravljanje infrastrukturom podrazumeva upravljanje sistemom saobracaja, parking
prostora, komunalnih prostorija, sanitarnih prostorija i prostora za odlaganje otpada i
uslugama za hitno reagovanje.

Upravljanje logisitikom ukljuCuje analizu, postavljanje redosleda i nadzora nad
zadacima koji se tiCu aktivnosti donoSenja, instaliranja, odrzavanja, rasklapanja i
odnoSenja, a u vezi sa projektom dogadaja.

Upravljanje u€esnicima obuhvata koordinaciju i obezbedivanje potrebnih mera kako bi
se iza$lo u susret proceduralnim i prakticnim potrebama, kao i potrebama gostoprimstva
onih pojedinaca koji imaju neku ulogu kao uc€esnici u dogadaju.

Upravljanje lokalitetom prodrazumeva pronalaZzenje resursa, inspekciju, odabir i
ugovaranje lokaliteta i objekata potrebnih za odrzavanje dogadaja.

Upravljanje tehnikom ukljuCuje pronalazenje neophodne opreme i bina, kao i nadzor
nad njihovim postavljanjem i funkcionisanjem uz prisustvo prateceg tehni¢kog ljudstva.

Slika 18: EMBOK- Domen rizika
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Domen rizika se bavi zastitnim obligacijama, mogucnostima i zakonodavstvom
tradicionalno povezanim sa bilo kojim preduze¢em ili poslovanjem, ukljuCujuci i
organizaciju dogadaja.

Upravljanje usaglasenos$¢u ukljuCuje pribavljanje neophodnih dozvola koje su u
koleraciji sa zakonskim odredbama, propisima i regulativom.

Upravljanje odlukama obuhvata postavku prakticnog sistema za donoSenje odluka
vezanih za planiranje, organizovanje i izvrSavanje dogadaja.

Upravljanje hitnim sluCajevima je obaveStavanje odgovarajuc¢ih nadleznih ustanova,
medicinskih sluzbi i drugih institucija koje odgovaraju na hitne sluCajeve i izrada
odgovarajucih procedura reagovanja na nesrece, evakuacije, krize ili katastrofe koje se
mogu deiti za vreme odvijanja dogadaja.

Upravljanje zdravstvom i zaStitom obuhvata primenu zastite na radu, kontrolisanja
publike i sli¢no.

Upravljanje osiguranjem se bavi utvrdivanjem izlozenosti riziku i pribavljanjem
odgovarajucih polisa osiguranja kako bi se obzbedilo adekvatno preventivho pokrice
gubitka i finansiranje rizika za dogada;.

Upravljanje pravom se sastoji od pregovaranja i izvrSavanja ugovora i drugih pravnih
dokumenata povezanih sa pripremom projekta dogadaja i pracenje usaglasSenosti sa
zakonom pri organizovanju dogadaja.

Upravljanje obezbedenjem pokriva pronalazenje, odabir i rasporedivanje personala i
opreme koja se Koristi za obezbedivanje zastitne usluge i podrske za svaki projekat.

4.8. Analiza Internet prezentacija turistickih manifestacija u Srbiji

Preduslov za integralnu Internet prezentaciju zemlje je sveobuhvatna baza
podataka i GIS interaktivna mapa drzave. U Srbiji postoji sve veci broj sajtova na kojima
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se mogu pronaci informacije o domaé¢em turizmu. Analizom sajtova koji su posveceni
manifestacijama zapaza se izuzetno oskudan sadrzaj. Sem najosnovnijih informacija,
koji Cesto nisu aZurirani, nema dodatnih sadrZaja o manifestaciji, kao ni o destinaciji u
kojoj se manifestacija odrzava. Takode, retki su i web sajtovi na kojima se sadrzaj nalazi
na nekoliko stranih jezika iako su istraZzivanja pokazala da osnovne informacije o
manifestacijama, turisti koji dolaze u naSu zemlju, pronalaze pre svega na Internetu.

Slika 19: Informacije o festivalu Exit

Gde ste pronasli informacije o EXIT festivalu?

Ostalo
Nisam imao/la nikakve informacije pre dolaska

Sajmovi turizma

Prijatelji, porodica 61.50%

Internet 58.82%
TOS u mojoj zemlji
Clanci u novinama

Turisticki vodici, knjige

Turisticka agencija | 0.53%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Veliki broj odrednica koje se pojavljuju na Internetu (npr. na pretrazivacu
www.google.com), ipak ukazuju na postojanje informacija vezanih za turizam Srbije i
manifestacije koje se u nasoj zemlji odrzavaju. Informacije poti€u sa domacih i inostranih
sajtova, sa prezentacija turistiCkih organizacija, organizatora manifestacija, ali i sa
blogova i foruma, gde turisti ostavljaju svoje utiske i iskustva sa posete odredenoj
manifestaciji.

Tabela 11: Odrednice na Internetu

Broj odrednica na

Pojmovi
www.google.com
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Event tourism

11.100.000

Serbia tourism event

16.400.000

Events in Serbia

67.300

Turizam dogadaja

444.000

Manifestacije u Srbiji

306.000

Festivali u Srbiji

1.100.000

Exit festival

1.870.000

Guca festival

440.000

Belgrade beer fest

70.100

Nisville

18.100

Kosidba na Rajcu

47.500

Kustendorf

84.300

Tabela 12: Internet prezentacije koje su znac¢ajne za manifestacioni turizam Srbije

TuristiCka organizacija Srbije

www.srbija.travel/kalendar-dogadjaja

TuristiCka organizacija Vojvodine

www.vojvodinaonline.com

Portal kulture Vojvodine

www.kultura-vojvodina.org.rs

Zavod za prou€avanje kulturnog razvitka

www.zaprokul.org.rs

Vodi¢ kroz turisticke manifestacije

www.manifestacije .com

Portal Upoznaj Srbiju

www.upoznajsrbiju.co.rs

Analiziranjem Internet prezentacija koje su znaCajne za manifestacioni turizam
Srbije, predstavljenih u prethodnoj tabeli, dolazi se do zaklju¢ka da nisu sveobuhvatne.
Baza podataka TuristiCke organizacije Srbije izostavlja sajamske manifestacije, baza
podataka Zavoda za prouCavanje kulturnog razvitka prikazuje samo kulturne
manifestacije, pri emu nema objasnjenja po kom osnovu je izvrSena ta podela (postavlja
se pitanje zasSto neke od manifestacija koje su izostavljene ne spadaju u domen
kulturnih), manifestacije koje su predstavljene na prezentacijama TuristiCke organizacije
Vojvodine prikazuju samo manifestacije koje se odrZzavaju u severnom delu Srbije i sl.
Podaci su izuzetno Sturi, prezentacije ne nude nikakve dodatne sadrzaje onima Koji
posecuju odredenu manifestaciju, poput npr. gde odsesti, kako doci ili $ta jo§ posetiti.
Takode, ni jedan od sajtova ne koristi geografske informacione sisteme koji bi omogucili
vizuelizaciju prikazanih podataka.

Iz tog razloga nameée se potreba za kreiranjem web sajta koji bi na
sveobuhvatniji nacin prikazao manifestacije u Srbiji, povezavsi ga sa ostalim vidovima
turizma i turistickim segmentima. To se moze posti¢i multimedijalnom bazom podataka i
koriS¢enjem GIS-a. Na taj nacin se mogu formirati i tzv. tematske mape, poput Mape 1,
sa rasporedom manifestacija predstavljenim crvenim tackastim strukturama.

Mapa 1: Manifestacije u Srbiji
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Mapa manifestacija u Srbiji

Izvor: Jovanovi¢, 2010.

Analiza Internet prezentacija manifestacija u Srbiji, ukazuje na to da im se ne
pridaje dovoljan znacaj. Veliki broj manifestacija koje se organizuju u nasoj zemlji i
nemaju svoje web sajtove. Ukoliko ih imaju, ¢esto sadrze samo osnovne ili neazurirane
podatke. Kompletna URL adresa web sajta, smatra se svojevrsnim reklamnim panoom.
Dobar URL se lako memoriSe, ima dobre efekte brendiranja i lakSe ga je pretpostaviti.
Domeni koji sadrze brend pruzaju veliku moguénost boljeg prihvatanja web sajtova od
strane korisnika. Brendirani domeni i e-mail adrese povecavaju on-line poverenje. Iz tog
razloga iznenaduje Cinjenica nezainteresovanosti organizatora manifestacija da zastite
svoj brend, odnosno naziv svoje manifestacije na Internetu.
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Primer je Internet prezentacija www.guca-festival.com koja je dobro pozicionirana
na svim pretrazivaCima, a ne predstavlja zvani¢nu prezentaciju Sabora u Guci. Re€ je o
prezentaciji turistiCke agencije Time to travel iz Holandije, koja se izmedu ostalog bavi i
dovodenjem turista na ovu manifestaciju. Navedena agencija je takode iskoristila ideju
TuristiCke organizacije Srbije, koja je predstavljena na Sajmu turizma u Londonu, a tice
se povezivanja tri poznata festivala koji se odrZzavaju u nasoj zemlji u jednu turisti¢ku turu
pod nazivom Sounds of summer in Serbia (Zvuci leta u Srbiji). U poseti Srbiji koja po
programu putovanja agencije traje nedelju dana povezuju se Sabor u Guci koji se
odrzava od 8.-14.avgusta, Nisville jazz festival koji se odrzava od 11.-14.avgusta i
Belgrade beer fest koji se odrzava od 17.-21.avgusta ove godine, u jedinstvenu ponudu.
Ne treba navoditi da se ovakve ponude nije dosetila ni jedna domaca turistiCka agencija
koja dovodi turiste u Srbiju.

Studija slu€aja: Analiza Internet prezentacije manifestacije Kosidba na Rajcu

Kosidba na Rajcu je kao takmiCenje jedno od najstarijih u Evropi. Prvo takmicenje
kosata se odrzalo kada i prvi narodni vaSar, 1892. godine, a od 1973. godine
manifestacija se odrzava tradicionalno. Obi€aj je bio da se kosidba na mobu zavrsi do
Petrovdana 12. Jula, a Kosidba na Rajcu koja predstavlja simboli¢an i sve€ani zavrSetak,
odrzava se uvek prve nedelije posle Petrovdana. Stari obiaj kosidbe i takmiCenja
najboljih kosa¢a na planinskim livadama Rajca, uz tradicionalni kulturno-umetnicki
program, narodno prelo i izlozbu poljoprivredne mehanizacije, okupljaju svake godine
desetine hiljada posetilaca. Kosidba nije samo takmicenje kosaca, vec¢ prikaz tradicije,
poCev od okupljanja kosaca, trubaCa, zdraviCara, vodonoSa, odlaska na kosidbu,
kosackog ruCka na travi. Ovakav skup u proSlosti nije predstavljao samo zavrSetak
jednog vaznog posla, ve¢ i priliku da se sretnu ugledni domacini i ugovore poslovi.
Tradicija, folklor i obi€aji nekog kraja su ¢est motiv dolaska turista, posebno ako je re€ o
ruralnim prostorima u Srbiji. Kosidbe su turisticke manifestacije koje na najbolji nacin
predstavljaju tradiciju, folklor, obiCaje i stare naCine privredivanja u ruralnim sredinama,
odnosno prostorima koji spadaju u nedovoljno razvijena podrudja.

Smotra ima medunarodni karakter, a do sada su uc€estvovali kosaci iz Velike Britanije,
Islanda, Rumunije, Rusije, Holandije, Madarske, kao i najbolji kosacli iz bivsih
jugoslovenskih republika. Izvorne igracke i pevacke grupe iz okolnih sela su u narodnim
nosnjama, a rucak od tradicionalnih jela se sluzi na ¢ilimima. U okviru manifestacije je
izlozba poljoprivredne mehanizacije.

Pored Kosidbe na Rajcu, u nasoj zemlji se odrzavaju i Kosidba u Badnju (4 godine),
Kosidba na manastirskom polju u opstini Medveda (11 godina), Kosidba na salaSu,
Backo Dobro Polje, opstina Vrbas (4 godine) i Kosidba na Plavincu, opstina Smederevo
(10 godina). Kosidba na Plavincu je jedna od uspeSnijih manifestacija ove vrste koja je
prosle godine okupila 150 kosac¢a i 10.000 posetilaca. U pojedinim drzavama nastalim
raspadom bivSe SFRJ odrZzavaju se takmicenja u koSenju trave (Kosidba na Balkani —
opstina Mrkoniji¢ grad, Bosna i Hercegovina (18 godina) i Kosidba u selu Bojani¢i —
opstina Pljevlja, Crna Gora). U svetu se odrzava oko 50 takvih takmicenja, u SAD-u,
Velikoj Britaniji, Poljskoj, Norveskoj, Nemackoj, Ceskoj, na Novom Zelandu. U Poljskoj u
mestu Viborg se od 2006. godine odrzava i Evropsko prvenstvo u koSenju trave.
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Moze se reci da Rajac ima dobar geografski polozaj, preko Ljiga Rajac je povezan sa
Beogradom (90 km), Valjevom (50 km), Gornjim Milanovcem (45 km) i ve¢im gradovima
nase zemlje. Bogatstvo antropogenih turistiCkih potencijala odredio je da se ovaj prostor
1963. godine stavi pod zastitu drzave i proglasi za regionalni park prirode.

Glavni organizator Kosidbe na Rajcu je TuristiCka organizacija opstine Ljig. Promocija
manifestacije se vrSi uglavhom na sajmovima u zemlji i inostranstvu posredstvom
nacionalne turisticke organizacije. Anketa u prilogu ukazuje na to da je veliki broj
posetilaca dobio informacije o manifestaciji preko rodaka i prijatelja i iz ¢lanaka u
novinama, dok mali broj ispitanika navodi Internet kao osnovni izvor informacija. Razlozi
za to mogu biti nedovoljno informatic¢ki obrazovano stanovnistvo u ruralnim sredinama,
koji su Cinili veci deo ispitanika, ali i nedovoljan broj informacija koje se nude na
zvanicnoj Internet prezentaciji Kosidbe na Rajcu. Web sajt www.kosidba.com je dobro
pozicioniran na pretrazivaima sa domenom najviSeg ranga. Veliki nedostatak sajta je
nepostojanje sadrzaja na stranim jezicima, kao i njegovo neazuriranje. lako se unapred
zna datum odrZzavanja manifestacije, joS uvek nema nikakvih informacija o ovogodisnjoj
Kosidbi na Rajcu. Pored zanimljivog tekstualnog sadrzaja o istorijatu kosidbe, o Rajcu,
kosidbi uopste, programu manifestacije, nedostaju sadrzaji koji mogu biti korisni buduéim
posetiocima, a ti€u se saveta vezanih za putovanje, smestaj ili dodatne obilaske.
Potrebno je takode vrsiti istraZivanja posetilaca koji dolaze na manifestaciju - koji su
njihovi motivi dolaska, nacini dolaska, duzina boravka, utisci, kako bi se Sto bolje
odgovorilo njihovim potrebama. U svetu se vrSi zna€ajan broj istrazivanja koja su utvrdila
da polna i starosna struktura posetilaca utiCu na doZivljenu predstavu o posecenom
turistiCkom lokalitetu.

Upravo tu svoju primenu mogu naci geografski informaconi sistemi. Bilo bi zanimljivo
napraviti bazu podataka o svim dosadasnjim pobednicima na Kosidbi, o zanimljivim
posetiocima, pricama. Interaktivnim kartama moguce je predstaviti lokacije smeStaja koji
se preporucCuje posetiocima manifestacije, a kako je TuristiCka organizacija Ljiga jedan
od inicijatora Internet portala www.selo.rs, na kome su predstavijena seoska
domacinstva koja se bave turizmom, takva baza podataka ve¢ postoji. Potrebno je i malo
vise promovisati sve turisticke vrednosti koje mogu da se uklju¢e u ponudu za vreme
trajanja manifestacije. Uz peSacke ture, obilaske manastira i spomenika ili lovni turizam,
moguce je napraviti programe putovanja u trajanju od jednog ili dva dana i uciniti ponudu
atraktivnijom.

Na narednoj slici prikazane su turistiCcke atrakcije koje se nalaze u blizini mesta
odrzavanja manifestacije.

Slika 20: TuristiCke atrakcije koje se nalaze u blizini mesta odrzavanja Kosidbe na
Rajcu
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u mestu Ba, crkva Sv. llije i spomen ploca iz | svetskog rata

na putu Mionica-Ljig u dolini re€ice Toplice, Banja Vrujci sa lekovitom
toplom mineralnom i radioaktivnom vodom (27 stepeni)

naselje Belanovica (18 km od Ljiga) koje se razvilo na mestu nekadasnjeg
turskog hana, ¢ija okolina je bogata lovhom divljaci

Gornji Milanovac, sa spomenikom jugoslovensko-norveskog prijateljstva i spomenikom
vojnicima Crvene armije, uesnicima u oslobodenju grada od okupatora u Il Sv. ratu

Moravci, sa crkvom na mestu gde su se nalazili konaci HadZi-Ruvima i HadZi-Dere,
poznatih li€nosti sa kraja 18. i poCetka 19. veka.

Savinac, u kojem se nalazi grob najmlade i najslavnije unuke Vuka Karadzica

Slavkovica, s manastirom poseveéenim Vavedenju Presvete Bogorodice, zaduzbine
kralja Milutina, u kojem su pronadeni sarkofazi despota Burda Brankovi¢a

Struganik, sa rodnom kuéom vojvode Zivojina Misi¢a koja predstavlja memorijalni
kompleks istorijsko-etnografskog karaktera.

4.9. Primena informacionih sistema u organizovanju dogadaja

‘ Ljig, sa izuzetno atraktivnim predelima i termalnim vodama (32,7 stepeni),
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Informacioni sistemi nalaze Siroku primenu u organizaciji dogadaja u svetu.
Primena geografskih informacionih sistema na strani turisticke traZznje, odnosi se pre
svega na pretragu turistiCkin resursa, pomo¢ pri donoSenju odluka o putovanju i
olak8anje mobilnosti turista u tranzitu i turistiCckoj destinaciji. Kao kljuéne prednosti
upotrebe ovih sistema za turiste mogu se izdvojiti:

- vizuelizacija turistiCkih destinacija i mesta, kroz karte, digitalne slike i video
sadrzaje,

- vredne informacije o turisti¢kim lokacijama,

- selektivne informacije, planiranje ruta, informacije o smeStaju, kulturnim
dogadajima, atrakcijama,

- lako dostupne informacije putem veba,

- interaktivne karte kao rezultat licnih upita turista i sl.

Pored svega navedenog geografska informaciona tehnologija nasla je svoju primenu
U veoma vaznoj oblasti organizacije dogadaja, koja se ti¢e kriznog menadZzmenta i
bezbednosti na dogadajima. GIS ima tehnoloSkiu platformu za planiranje u kriznom
menadzmentu. Kako je GIS postao rasprostranjena tehnologija dostupna na svakom
desktopu, posredstvom interneta, mobilnih telefona i web servisa, moguce ga je koristiti
u svim fazama bezbednosti na dogadajima. Tehnologija omoguéava menadzZerima da
predvide potencijalne rizike i vrednuju ih pre nego Sto se ti incidenti uopSte dese, Sto
doprinosi proaktivnom pristupu zadacima i ljudima radi unapredivanja dogadaja. Moguce
je predvideti i planirati poseéenost dogadaju kao i sam kapacitet prostora (carying
capacity).

Prilikom planiranja dogadaja, kao i za vreme njegovog izvodenja potrebno je
predvideti potencijalne faktore rizika i pronaci naCine za upravljanje njima. Potrebno je
razviti plan upravljanja rizikom za dogadaje: prepoznavanjem elemenata i aktivnosti koji
mogu nositi odredeni rizik, prepoznavanjem rizika koji su povezani sa rizicnim
aktivnostima, identifikovati verovatnoCu ostvarenja rizika i identifikovati rizike po
prioritetima.

Za dogadaje koji se odvijaju nekoliko dana, pomocu GIS-a se mozZe predvideti gde ¢e
biti ve¢i deo publike u bilo koje zadato vreme. Analizirani ciljevi u upravljanju
bezbednoScu i obezbedivanju resursa vezanih za sigurnost publike bazirani su na
vremenu, kretanju i akumulaciji ljudi. KoriS¢enjem GIS-a, moguée je obuhvatiti sve
podatke o dogadaju koji se ti€u samog izgleda dogadaja, kriticnu infrastrukturu i ostale
staticne elemente vezane za sigurnost, poput cisterni, stanice za prvu pomo¢, lokacije
aparata za gaSenje pozara, dostupnih parkinga za velika vozila, lokacije inspektorata i sl.
Takve podatke je onda moguce uciniti dostupnim posetiocima turistickih dogadaja.

Upotrebom informacionih sistema, umnogome je olakSano upravljanje kriznim

situacijama, $to se tiCe brzeg reagovanja odgovarajucih nadleznih ustanova, medicinskih
i drugih institucija koje odgovaraju na hitne sluCajeve i izrada odgovarajuéih procedura
reagovanja na nesrece, evakuacije, krize ili katastrofe koje se mogu desiti za vreme
odvijanja dogadaja.

Takav, profesionalniji, pristup planiranju, organizaciji i odvijanju dogadaja obezbedice i
vecu pomo¢ stejkholdera, pracenje interakcije turizma i drugih podsistema u prostoru,
pracenje uticaja turizma i njegovo prostorno modelovanje.

ZAKLJUCAK
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Broj dogadaja u naSoj zemlji raste iz godine u godinu. Veci broj dogadaja znaci i veéu
konkurenciju ne samo za vrlo ograni¢ena finansijska sredstva vec i za posetioce koji postaju
sve zahtevniji i brzo zasic¢eni dogadajima Ciji se programi iz godine u godinu ne unapreduju.
Dogadaji pozitivho uti€u na priviacenje turista, poboljSanje imidZza destinacije i na lokalnu
zajednicu. lako su destinacije uvek dostupne, odrzavanje dogadaja podstiCe turiste da
iskoriste priliku da posete destinaciju za vreme trajanja dogadaja.

lako manifestacije predstavljaju najznacajniji turistiCki resurs Srbije, nisu iskoriS¢ene u
dovoljnoj meri, niti se njihovoj organizaciji i promociji posvecéuje dovoljna paznja. Ipak, Srbija
ima manifestacije koje su poznate u svetu i epitet zemlje u kojoj se mogucée dobro provesti.
Zadatak je domacih turistickih poslenika da podignu standarde organizacije i definiSu
strategiju marketinskih aktivnosti, jer bi i dugoro€no pozicioniranje samo na osnovu zabave
bilo pogresno. Potrebno je uz dogadaje staviti u funkciju i bogato kulturno naslede i prirodne
potencijale i povezati razliCite vidove turizma. Potrebno je definisati profil ciljnih turista za
razliCite vrste manifestacija, odrediti najbolije kanale komunikacije sa njima i povecati
intenzitet informisanja o specificnim festivalskim dogadajima u Srbiji. Potrebno je izraditi i
propise o tome ko, kada, sa kakvim preduslovima i sa kojim potrebnim kvalifikacijama moze
da se bavi organizacijom i realizacijom manifestacija u Srbiji.

U ovom radu je priloZeno istrazivanje sprovedeno na manifestaciji Kosidba na Rajcu, koje
ukazuje na to da se na ovaj nacin moze dobiti veliki broj znacajnih informacija. 1z tog razloga
iznenaduje podatak da se anketna istrazivanja vrlo retko sprovode na manifestacijama. lako
se smatraju skupim, ovakva istraZivanja nisu troSak, ve¢ ulaganje u buduée manifestacije.
Organizatori ¢esto zaboravljaju na volontere ili studente iz oblasti turizma koji bi ove ankete
mogli da sprovode kao deo svoje redovne studentske prakse.

Obradeni podaci ukazali su na to da najveci broj posetilaca Kosidbe na Rajcu dolazi iz
gradova i sela koji se nalaze u neposrednoj blizini, a da bi trebalo pojacati propagandne
aktivnosti u gradskim naseljima u Vojvodini i Centralnoj Srbiji. Ispitanici su se o manifestaciji
najvise informisali preko posetilaca ranijih Kosidbi i direktnog kontakta sa organizatorom.
Mladu turistiCku populaciju potrebno je animirati izradom kvalitetnije internet prezentacije
manifestacije sa viSe informacija. U radu je analizirana Internet prezentacija manifestacije
Kosidba na Rajcu, koja ne zaostaje za prezentaciama sli¢nih dogadaja koji se
organizuju u nasoj zemlji. Prezentaciju karakteriSe statiCnost, neinteraktivnost sa
korisnicima i neazuriranost podataka. U prezentaciji se ne koriste karte (ni statiCne, ni
dinami¢ne, ni interaktivne) pomoc¢u kojih bi se mogle pruziti korisne informacije
posetiocima dogadaja, poput geografskog poloZzaja mesta u kojem se dogadaj odrzava,
mogucnostima smestaja ili dodatne turisticke ponude. Ovim dodatnim sadrzajima znatno
bi se povecala atraktivnost turisticke manifestacije.

ZabeleZen je mali broj turista koji su svoj dolazak organizovali preko neke turistiCke
agencije, Sto ukazuje na nedovoljnu saradnju organizatora manifestacija i turistiCkih agencija
u okruzenju. Uz studijska putovanja i upoznavanje sa turistickim potencijalom Rajca i okoline,
turistiCkih agencija. Najveci broj ispitanika je na Rajcu boravio jedan dan, Sto moze da se
objasni i nedostatkom smeStaja u neposrednoj blizini same manifestacije. 1z tog razloga je
neophodno da TuristiCka organizacija Ljig animira seoska domacinstva koja bi pruzala
usluge smestaja i ishrane za posetioce ove manifestacije. Analiza je pokazala da turisti koji
posecuju manifestaciju malo troSe. Mala potrosnja je, jednim delom, posledica nedovoljne
kupovne moc¢i samih turista, ali i neadekvatne ponude. Sva ova saznanja mogla bi da
pomognu TuristiCkoj organizaciji Ljig, kao organizatoru, da svoje akcije u okviru turistiCke

82



promocije i propagande usmeri na pravi nacin i najboljim sredstvima na ciljne trZiSne
segmente.

Formiranje baze podataka sa informacijama dobijenim ovakvim istraZivanjima u okviru
organizacije koja se bavi upravljanjem manifestacije, doprinelo bi unapredivanju i poboljSanju
kvaliteta svake manifestacije. U nasoj turistiCkoj praksi evidentni su primeri pojedinaca koji sa
velikim entuzijazmom upravljaju odredenom manifestacijom. Dok su oni deo manifestacije,
ona se uspesno odrzava. Potrebno je potencirati tzv. transfer znanja, odnosno Cuvanje i
prenoSenje informacija i iskustava na buduce generacije koje ¢e upravljati dogadajem. U
tome veliki znaCaj moze imati primena informacionih tehnologija. Evidentno je da one
organizacije koje upravljaju svojim resursima, podacima, informacijama i znanjima,
uspesnije su, konkurentnije i efikasnije od svojih konkurenata. DanaSnji sistemi za
upravljanje bazama podataka, mogu Cuvati veliku koli¢inu podataka, uz moguénost
dodavanja, uklanjanja i azuriranja podataka po potrebi, €ineci ih istovremeno dostupnim
velikom broju korisnika.

Veliki potencijal za primenu u menadZmentu dogadaja, ali i u turizmu uopste, ima i
geografski informacioni sistem. Zbog ops$teg nedostatka turistiCkih baza podataka i
nedoslednosti u podacima, njegove aplikacije su ograni¢ene. Postoji malo informacija o
manifestacijama, koje se tiCu porekla posetilaca, motivacije za putovanje, obrazaca
potroSnje posetilaca i sl., pa je dosadaSnja primena GIS-a u turizmu bila ograni¢ena na
inventarisanje turistiCkih objekata, procenu uticaja posetilaca, sukoba izmedu zastic¢enih i
nezasti¢enih oblastii sl.

Pored toga, ocigledna je direktha povezanost turizma i kartografije. Karte putnih
pravaca i opste informacije koje se mogu naci o mestima koja se Zele posetiti se koriste
u odabiru destinacije i u planiranju putovanja i boravka. Ipak geografski informacioni
sistem se nedovoljno koristi u Internet prezentacijama turizma Srbije, kao i u Internet
prezentacijama manifestacija. Svoju punu primenu u promociji GIS dostize tek kada
svoje rezultate predstavi na Webu. Kvalitetna Internet prezentacija sa GIS sistemom
moze biti vid promotivhog sredstva, ali i efikasan on-line kanal prodaje turisti¢kih
proizvoda. GIS tehnologije integriSu baze podataka o turizmu, prostorni polozaj i
uCestalost pojavljivanja turistiCkin fenomena uz jedinstvenu vizuelizaciju kreiranjem
tematskih mapa. Ovakve prezentacije postaju trend u svetu, ali i potreba informaticki
obrazovanih, savremenih turista koji samostalno istrazuju destinacije i ¢esto putuju bez
usluga turistiCkih agencija. Glavna svrha tih prezentacija za turistiCku traznju ostvaruje se
kroz omogucavanje pretrage turistiCkih resursa i olakS8avanje donoSenja odluka o
putovanju, kao i omogucavanje lakSe mobilnosti u tranzitu i u turistiCkoj destinaciji.

U radu je naveden i primer iz turistiCke prakse u Hrvatskoj, gde se sva istrazivanja
dostavljaju Institutu za turizam. U naSoj zemlji je Strategijom razvoja turizma predvideno i
preporuceno osnivanje institucije koja bi se bavila menadZzmentom dogadaja na nacionalnom
nivou. Primeri iz prakse ukazuju na neophodnost osnivanja takve organizacije. Zadaci
organizacije bili bi komercijalizacija i upravljanje dogadajima, maksimiziranje efekata
postojecih internacionalno relevantnih dogadaja, osmiSljavanje novih dogadaja prilagodenih
savremenom turisti, edukacija za menadZzment dogadajima, kreiranje sistema oznaCavanja
(signalizacije) specificno namenjenog dogadajima, odrzivi razvoj dogadaja, odnosno zastita
kulturnih i prirodnih resursa za vreme odrZavanja dogadaja.
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PRILOG

ANALIZA UPITNIKA ZA POSETIOCE MANIFESTACIJE — KOSIDBA NA RAJCU 2010.

A) PODACI O ISPITANIKU - NACIONALNOST

SRPSKA NACIONALNOST ROMSKA NACIONALNOST UKUPNO
65 2 67
OD 67 ISPITANIKA, 97,2% JE SRPSKE, A 2,98% ROMSKE NACIONALNOSTI.
B) PODACI O ISPITANIKU - POL
MUSKARCI ZENE UKUPNO
28 39 67
OD 67 ISPITANIKA, 41,79% ISPITANIH SU MUSKARCI, A 58,21% ZENE.
C) PODACI O ISPITANIKU — GODINE RODENJA
1931- 1941- 1951- 1961- 1971- 1981- 1991- UKUPNO
1940 1950 1960 1970 1980 1990
4 11 10 14 8 18 2 67

NAJVECI BROJ ISPITANIKA JE ROPEN U PERIODU OD 1981-1990. GODINE STO CINI 26,87%
OD UKUPNOG BROJA ISPITANIH. DRUGU GRUPU NAJBROJNIJIH POSETILACA CINE ONI KOJI
SU RODENI U PERIODU OD 1961-1970 GODINE (20,90%), A ZATIM RODENI U PERIODU OD
1941-1950 GODINE (16,42%). ISPITANICI ROBENI U PERIODU OD 1951-1960 U UKUPNOM
BROJU ISPITANIKA UCESTVUJU SA 14,95%, ISPITANICI RODENI OD 1971-1980 SA 11,94%,
ISPITANICI ROPENI U PERIODU OD 1931-1940 SA 5,97%, A ONI RODENI 1991. GODINE | MLABI
SA 2,99%.

D) PODACI O ISPITANIKU - ZEMLJA

SRBIJA CRNA GORA BIH UKUPNO

64 2 1 67

ISTRAZIVANJE JE POKAZALO DA JE NAJVECI BROJ UCESNIKA U ANKETI 1Z SRBIJE — 95,52%,
A USLED NEDOSTATKA OVE ANKETE NIJE UTVRBDENO NJIHOVO GEOGRAFSKO POREKLO.
ISPITANICI 1IZ CRNE GORE CINE 2,98%, A ISPITANIK 1Z BIH 1,49% OD UKUPNOG BROJA
ISPITANIKA.

E) PODACI O ISPITANIKU - OBRAZOVANJE

OSNOVNO SREDNJE FAKULTET UKUPNO

9 32 26 67

ANKETA JE UKAZALA NA TO DA NAJVECI BROJ POSETILACA IMA SREDNJE OBRAZOVANJE —
47,76%, 38,81% JE FAKULTETSKI OBRAZOVANO, A 13,43% IMA OSNOVNO OBRAZOVANJE.

1. DALISTE IKAD RANIJE BILI NA OVOJ MANIFESTACNI
DA
NE 1-3 PUTA 4-6 PUTA 7-9 PUTA 10 1 VISE UKUPNO
PUTA
16 17 11 4 19 67
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NAJVECI BROJ ISPITANIKA MANIFESTACIJU JE POSETIO 10 | VISE PUTA — CAK 28,36%,
25,37% OD 1-3 PUTA, 16,42% OD 4-6 PUTA, A 5,97% OD 7-9 PUTA. OD UKUPNO 67 ISPITANIKA
23,88% ISPITANIKA NIJE DO SADA BILO NA MANIFESTACIJ. PODATAK DA JE 76,12%
ISPITANIKA VEC BILO NA MANIFESTACIJI, UKAZUJE NA ODREDENU VRSTU LOJALNOSTI.

2. GDE STE PRONASLI INFORMACIJE O MANIFESTACII?

u
TURISTICKOJ
ORGANIZACWI

BEZ TURISTICKI

TURISTICKI
INFORMACIJA PRIATELJI SAIMOVI

VODICI

CLANCI |
REKLAME

TURISTICKA

AGENCIIA INTERNET

OSTALO UKUPNO

0 10 0 8 3 1 45 0 4 71

ISTRAZIVANJE JE UKAZALO NA TO DA JE NAJVECI BROJ ISPITANIKA DO INFORMACIJA O
MANIFESTACIJI DOSAO PREKO PRIJATELJA | PORODICE 63,38%, PUTEM CLANAKA |
REKLAMA U NOVINAMA — 14,08%, U TURISTICKOJ ORGANIZACUJI — 11.27%, PUTEM
INTERNETA — 4,23%, A JEDAN ISPITANIK JE NA MANIFESTACIJU DOSAO BEZ PRETHODNOG
INFORMISANJA O NJOJ — STO CINI 1,41% OD UKUPNOG BROJA ISPITANIKA. ANKETA JE
POKAZALA DA NIKAKAV UDEO U PRUZANJU INFORMACIJA O MANIFESTACIJI NISU IMALE
TURISTICKE AGENCIJE, TURISTICKI VODICI, KAO NI TURISTICKI SAJMOVI. NEKOLIKO
ISPITANIKA SE 1ZJASNILO DA JE DO INFORMACIJA O MANIFESTACIJI DOSLO NA NEKE
DRUGE NACINE OSIM NAVEDENIH — 5,63%. INFORMACIJE SU DOBIJENE U OKVIRU FIRME,
UDRUZENJA PENZIONERA | PLANINARSKOG DRUSTVA, STO UKAZUJE NA ZNACAJ OVIH
ORGANIZACIJA ZA PRUZANJE INFORMACIJA O MANIFESTACIJI.

3. TURISTICKE INFORMACIJE O MANIFESTACII SU:
VEOMA < VEOMA
LAKO DOLS)?\I'll(J(I)DNE DOSTUPNE D(;I—SE'?UKI(D)NE TESKO UKUPNO
DOSTUPNE DOSTUPNE
13 32 19 3 0 67

VECINA ISPITANIKA SMATRA DA SU INFORMACIJE O MANIFESTACIJI LAKO DOSTUPNE —
47,76%, NJIH 28,36% SMATRA DA SU DOSTUPNE, 19,40% SMATRA DA SU VEOMA LAKO
DOSTUPNE, A NAJMANJI JE BROJ ONIH KOJI SMATRAJU DA SU TESKO DOSTUPNE — 4,48%.
NI JEDAN ISPITANIK NIJE DAO ODGOVOR DA SU INFORMACIJE O MANIFESTACIJI VEOMA
TESKO DOSTUPNE.

4. KOJIVID TRANSPORTA STE KORISTILI ZA DOLAZAK NA MANIFESTACIJU?
AUTOBUS- |\ irous- | RENT- BEZ
AUTOMOBIL | AVION | REDOVNA CRUPA acar | VOZ | oecuoza | OSTALO | UKUPNO
LINIJA
39 0 0 20 0 0 2 6 67

NAJVECI BROJ ISPITANIKA JE NA MANIFESTACIJU DOSAO AUTOMOBILOM - 58,21% |
AUTOBUSOM U GRUPI -29,85%, 2 ISPITANIKA SU MESTANI KOJI NISU KORISTILI PREVOZ —
2,99%, A 8,96% ISPITANIKA SE IZJASNILO DA JE KORISTILO NEKU DRUGU VRSTU PREVOZA,
PRE SVEGA TRAKTOR I BICIKL. NI JEDAN ISPITANIK NIJE KORISTIO AVION, RENT-A-CAR ILI
VOZ ZA DOLAZAK NA MANIFESTACIJU.

4.1.AKO STE DOSLI AVIONOM NA KOJI AERODROM STE SLETELI?
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4.2 .KOJIM STE PREVOZOM STIGLI OD AERODROMA DO MANIFESTACIJE?

5. KOJI TIP SMESTAJA KORISTITE TOKOM BORAVKA NA MANIFESTACII?

SMESTAJ U .
HOTEL KAMP SEOSKOM SI;I@EJL\I;I:_I;IL\J/iﬁJZ: HOSTEL OSTALO MESTANI EKSKURZISTI | UKUPNO
DOMACINSTVU

1 5 3 0 0 16 2 40 67

NAJVECI BROJ ISPITANIKA SU EKSKURZISTI KOJI SU OSTALI SAMO JEDAN DAN NA
MANIFESTACIJI | NISU KORISTILI NIKAKAV SMESTAJ — 59,70%, 7,46% ISPITANIKA SU BILI
SMESTENI U KAMPU, 4,48% U SEOSKOM DOMACINSTVU, 1,49% U HOTELU, A DVA
ISPITANIKA SU MESTANI IZ OKOLNIH SELA - 2,99%. 23,88% ISPITANIKA JE KORISTILO NEKI
DRUGI TIP SMESTAJA KOJI NIJE NAVEDEN U ANKETI — VIKENDICU, PLANINARSKI DOM ILI CE
BITI SMESTENI KOD PRIJATELJA ZA VREME TRAJANJA MANIFESTACIJE.

6. KOLIKO PLANIRATE DA BORAVITE U MESTU ODRZAVANJA MANIFESTACIJE | OKOLINI ZBOG
MANIFESTACIE?

1 DAN 2-4 DANA 5-7 DANA 8-10 DANA MESTANI UKUPNO

41 18 5 1 2 67

NAJVECI BROJ ISPITANIKA JE OSTAO NA MANIFESTACIJI SAMO JEDAN DAN - 61,19% OD
UKUPNOG BROJA ISPITANIKA. OD 2-4 DANA CE ZBOG MANIFESTACIJE OSTATI 26,87%
ISPITANIKA, 7,46% SE IZJASNILO DA CE ZBOG MANIFESTACIJE OSTATI OD 5-7 DANA, A 1,49%
OD 8-10 DANA. 2,99% ISPITANIKA SU MESTANI OKOLNIH SELA.

7. KOLIKO PLANIRATE DA POTROSITE TOKOM TRAJANJA MANIFESTACIJE?

500 I 501- 1001- 2001- 3001- 4001- 5001 | BEZ UKUPNO
MANJE 1000 2000 3000 4000 5000 VISE | ODGOVORA
3 8 26 16 4 7 1 2 67

NAJVECI BROJ ANKETIRANIH (38,81%) JE PLANIRAO DA POTROSI IZMEBU 1001 | 2000
DINARA. 23,88% ISPITANIKA JE PLANIRALO DA POTROSI OD 2001 DO 3000 DINARA, 11,94%
ISPITANIH JE PLANIRALO DA POTROSI OD 501 DO 1000 DINARA, 10,45% OD 4001-5000
DINARA, A 5,97% ISPITANIH IZMEBU 3001 |1 4000 DINARA. NAJMANJI JE BROJ ONIH KOJI SU
PLANIRALI DA POTROSE MANJE OD 500 DINARA — 4,48% | 5001 | VISE DINARA — 1,49%. DVA
ISPITANIKA NISU ZELELA DA DAJU ODGOVOR NA OVO PITANJE — STO JE 2,99% OD
UKUPNOG BROJA ISPITANIH.

8. NASTA PLANIRATE DA POTROSITE NOVAC?

- HRANA | BEZ
SMESTAJ PIGE KUPOVINA | TRANSPORT OSTALO ODGOVORA UKUPNO
4 60 49 13 5 1 132

KAKO JE NA OVO PITANJE BILO MOGUCE DATI 5 ODGOVORA, UKUPAN BROJ ODGOVORA JE
BIO 132, A JEDAN ISPITANIK NIJE ZELEO DA ODGOVORI NA POSTAVLJENO PITANJE.
PROSECAN BROJ ODGOVORA KOJI SU ISPITANICI DALI SU DVA ODGOVORA OD MOGUCIH 5,
ODNOSNO 100% NOVCA KOJI SU PLANIRALI DA POTROSE PODELILI SU NAJCESCE NA DVE
STAVKE. OD UKUPNOG BROJA ODGOVORA (132), 45,45% ODGOVORA JE BIO HRANA | PICE,
ODNOSNO CAK 89,55% ISPITANIKA JE PLANIRALO DA JEDAN DEO NOVCA POTROSI NA
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HRANU | PICE. JOS JEDNA ZNACAJNA STAVKA U POTROSNJI POSETILACA JE BILA
KUPOVINA, KOJU JE CINILO 37,12% ODGOVORA, ODNOSNO 73,13% ISPITANIKA JE DALO TAJ
ODGOVOR. 19,40% ISPITANIKA JE POTROSILO DEO NOVCA NA TRANSPORT, STO CINI 9,85%
UKUPNOG BROJA ODGOVORA. NA SMESTAJ JE ODREDPENU SVOTU NOVCA POTROSILO
5,97% ISPITANIKA | TAJ ODGOVOR CINI 3,03% UKUPNOG BROJA ODGOVORA. NA NESTO
DRUGO OSIM NAVEDENOG, POD STAVKOM OSTALO NOVAC JE UTROSILO 7,46% ISPITANIKA,
STO JE 3,79% OD UKUPNOG BROJA ODGOVORA. JEDAN ISPITANIK (1,49%) NIJE ZELEO DA
DA ODGOVOR NA OVO PITANJE, STO CINI 0,76% OD UKUPNOG BROJA ODGOVORA.

9. STASTE OD PROIZVODA KUPILI ZA VREME MANIFESTACIJE?
ODECA | SUVENIRI KOZMETIKA NAKIT ETNO OSTALO BEZ UKUPNO
HRANA ODGOVORA
22 38 1 3 51 4 1 120

ISPITANICI SU IMALI MOGUCNOST DA NA OVO PITANJE DAJU MAKSIMUM 3 ODGOVORA, PA
JE NAJVECI BROJ NJIH ODGOVORIO DA JE ZA VREME TRAJANJA MANIFESTACIJE KUPIO
ETNO HRANU (42,50%) | SUVENIRE (31,67%). ODECU JE KUPILO 18,33% ISPITANIKA, NAKIT
2,50% ISPITANIKA, A KOZMETIKU 0,83% ISPITANIKA. JEDAN ISPITANIK (0,83%) NIJE ZELEO DA
ODGOVORI NA OVO PITANJE, A 4 ISPITANIKA (3,33%) JE NOVAC POTROSILO NA PROIZVODE
KOJI NISU NAVEDENI U ANKETI.
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