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UuvoD

Svako preduzeée koje posluje u turizmu zahteva primenu adekvatnih informacionih
sistema u cilju uspesSne realizacije svojih operacija i postizanja uspeha na trzistu, neovisno od

poslovne velicine i orjentacije samog preduzeca.

Sa ekonomskog stanovista, informacione tehnologije su uticale i na trosSkove kapitala i
na troSkove informacija. S’ obzirom da je cena informacionih tehnologija sve niZa, one se sve
viSe koriste umesto tradicionalnog nacina rada, koji je vremenom postao sve veci trosak. Iz
tog razloga se moZe ocCekivati i dalje povecanje investiranja u informacione tehnologije, s’
obzirom na njihovu sve niZu cenu u odnosu na druge investicije. Informacione tehnologije
sniZavaju i troSkove internog menadZmenta u organizaciji, jer menadZerima olakSavaju

nadgledanje veceg broja zaposlenih.

U organizacionom smislu, informacione tehnologije smanjuju broj hijerarhijskih
nivoa upravljanja, u cilju svoje efikasnosti. One naime, olakSavaju ovaj proces tako Sto
omogucuju distribuciju informacija ka niZim nivoima u organizaciji, bez posredovanja

srednjeg menadZmenta.

U radu ¢emo ukazati na to da informacione tehnologije omogucuju fleksibilnije
poslovanje. Evidentna je primena tzv. mikromarketinga gde informacioni sistemi pomazu da
se odrede ciljana trZiSta za njima prilagodene proizvode i usluge. Takode, Internet je, sa
svojim prate¢im tehnologijama izvrSio dominantan uticaj na odnose organizacije i okruZenja,
ali i na poslovne procese unutar same organizacije. Bitno su smanjeni troSkovi poslovanja i

poslovnih komunikacija, a e-poslovanje postaje sve prisutnije.

Informacioni sistemi potencijalno menjaju strukturu, politiku, kulturu i rad u

organizaciji, i zbog toga Cesto moZe izazvati otpor uvodenju promena u organizaciji.

Rezultat svega navedenog, globalno, bice jednostavniji poslovni procesi, manje

zaposlenih i jednostavna menadZerska struktura.



Metodologija istrazivanja

Problem istrazivanja

Glavni problem kod ovog istraZivanja jeste sagledavanje uticaja GIS-a i savremene
internet tehnologije na razvoj turizma, promociju dogadaja i promociju dobiti, kao i
istraZivanje koliko taj uticaj druStvenih mreZa pomaZe turizmu da se joS viSe razvija i da jos

viSe privlaci svoje korisnike.

Jos jedan od osnovnih problema istraZivan u radu baziran je na uticaj koji promocija
odredenih vrsta festivala, u ovom slucaju muzic¢ko-filmskog, ima na imidZz destinacije na
kojoj se konkretni festival odvija. Obzirom da su druStvene mreZe sastavni deo Zivota svih
ljudi, pa samim tim i poslovanja kakvo danas poznajemo, neophodno je istraZiti u kojoj meri

one doprinose razvoju turizma u odredenoj regiji.

Predmet istrazivanja

Predmet istraZivanja u radu predstavlja kreiranje dogadaja u turizmu, sa posebnim
akcentom na ulogu marketinga dogadaja i primenu digitalnih medija sa ciljem efikasne
komunikacije. Ponuda dogadaja je u funkciji zadovoljstva ocekivanja i zahteva gostiju
odnosno posetioca, a u savremenom marketingu dogadaja ona sve viSe treba da bude u
funkciji privlacenja posetioca. Sami programi dogadaja ne mogu da stvore posetioce, ali
odnosi koji se uspostavljaju i izgraduju izmedu organizatora dogadaja i posetilaca, na osnovu
dvosmerne komunikacije i kvalitetnog programa omogucuju stvaranje potroSaca za svaku

vrstu ili tip dogadaja.

Cinjenica je da su danas turisti sofisticiraniji, a konkurencija sve veéa, te je stoga
neophodno dobro ih informisati i napraviti najbolju kombinaciju cene i kvaliteta turistickog
proizvoda i usluga. 1z tog razloga se savremeno turistiCko trZiSte sve viSe usmerava na nove
strategije komunikacije i privlaCenja turista organizovanjem dogadaja. U danaSnje vreme
najveci potencijal u komunikaciji sa potencijalnim turistima imaju savremeni mediji gde

svakako dominira internet.

Naime, na primeru u radu, vide¢emo na koji se nacin kreiraju dogadaji u Andri¢gradu

i filmskog festivala Kustendorf. Promotivne aktivnosti, kao i sve druge aktivnosti vezane za
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stvaranje svesti o postojanju turistickog proizvoda i usluge, imidZa i pozicioniranja na

turistickom trzistu, igraju klju¢nu ulogu u marketingu dogadaja.

Rezultati istraZivanja u ovom radu bi trebalo da pokaZu ulogu i znacaj primene e-
kanala komunikacije, kao preduslova za uspeSno poslovanje, pozicioniranost i diferenciranje

turistiCke organizacije u odnosu na konkurenciju.

Predmet istraZivanja ovog rada obuhvata i sam uticaj interneta, i druStvenih mreZa na
razvoj turizma, zatim se odnosi na znanje o druStvenim mreZama, razloge zbog kojih
druStvene mreZe treba da koristimo kao vid promocije, itd. Nakon toga, istraZivan je i uticaj

drustvenih mreza kao vida promocije muzickog i filmskog festivala Kustendorf.

S' obzirom da one poboljSavaju samo iskustvo i doZivljaj neke manifestacije Cak i
nakon njenog zavrSetka, neophodno je sprovoditi dobro planiranu i organizovanu strategiju
komunikacije sa bivS§im i budu¢im posetiocima manifestacija na turistiCkim destinacijama i
pratiocima koje te manifestacije imaju na drustvenim mrezama. U danaSnje vreme, kada su u
svetu veoma popularne druStvene mreZe, ljudi sve viSe saznaju za razne turistiCke angaZmane
upravo preko ovih mreZa. Oni se detaljno upoznaju sa lokacijama koje agencije nude, sa

hotelskim kapacitetima, znamenitostima, itd.

Ciljevi i zadaci istrazivanja

Opsti cilj — Cilj ovog rada je da nas upozna kakav uticaj imaju Internet, Facebook,
Twitter, Instagram i ostale druStvene mreZe na razvijanje i unapredenje samog turizma, kako
bi turizam mogao da privuce sve zainteresovane korisnike uz pomo¢ ovih mreza. Cilj ovog
rada je i upoznavanje sa event, odnosno manifestacionim turizmom, njegovim uticajem na
turistiCku destinaciju na kojoj se organizuje i sam turizam jedne zemlje, kao i sa prakticnim
primerima upotrebe druStvenih mreZa od strane organizatora muzickog i filmskog festivala.
Svrha druStvenih mreZa kao promocionog alata jeste komunikacija, prenoSenje poruke i
informisanje, a to se danas mozZe veoma lako i brzo uraditi pomocu objavljivanja slika, video
materijala, Clanaka, blog postova i sl., Sto u mnogome povecava znacaj uloge druStvenih

mreZa u promociji nekog dogadaja, manifestacije ili festivala.

Drustveni cilj — Neophodno je da drustvo sazna kakav je celokupan uticaj ovih mreza
na turizam, da li on doprinosi poboljSanju turizma ili ne, i ako doprinosi, koje su njegove

glavne prednosti u odnosu na druge vidove promocije koji su takode zastupljeni i koji se



Cesto koriste. Takode, kao drustveni cilj ovog rada izdvaja se i analiza festivala Kustendorf,

njegovog imidZa, kao i imidZa destinacije na kojoj se odrZava.

Naucni cilj — U pogledu nauke, cilj ovog rada odnosi se na analizu i deskripciju
uticaja druStvenih mreZa na razvoj turizma uopSteno, i na razvoj festivala Kustendorf

konkretno.

Hipoteze u istrazivanju

Generalna hipoteza — Prisustvo i adekvatna komunikacija na druStvenim mreZama su
od velikog znacaja za kreiranje, odrzavanje i unapredenje pozitivne slike koju neki dogadaj, u
ovom slucaju festival Kustendorf, ima na reputaciju i imidZz same turisticke destinacije na
kojoj se odrZava. Uticaj druStvenih mreZa je od ogromne vaZnosti za razvoj i dalje

napredovanje turizma.
Pomocne hipoteze

H1 — Dogadaji u turizmu se razvijaju u potpuno novu granu turistickog trZista u kojoj
reSavanje dokolice nije viSe primat nego predstavlja sticanje benefita nad necim sasvim
obic¢nim i uobicajenim.

H2 - DruStvene mreZe predstavljaju jedinstven promotivni alat kojim za kratko vreme

moZe da se obuhvati ciljno trZiste.

Metod istrazivanja

Za prikupljanje relevantnih podataka koriScene su istorijska, deskriptivna, kauzalna i

statistiCke metode.

Zahvaljuju¢i upotrebi odgovaraju¢ih metoda, bilo je moguce do¢i do odredenih
saznanja kojima se potvrduju hipoteze iznete u ovom radu. Pored toga sprovedena i anketa i
analiza dobijenih rezultata kako bi se utvrdilo miSljenje domacih i stranih turista o

Kustendorfu kao turistickoj manifestaciji.



Naucna i drustvena opravdanost istraZivanja

Opravdanost ovakvog istrazivanja ogleda se u uticaju drustvenih mrezZa na sve sfere
ljudskog Zivota, a taj uticaj se danas toliko prosirio, da je gotovo nemoguce da neka uspeSna
organizacija nema svoju oficijalnu stranicu koju ¢e svakodnevno koristi za promociju na svim

druStvenim mreZama, poSto su one postale najlakSe sredstvo za privlacenje novih klijenata.

U prilog opravdanosti ovog istraZivanja treba reci i da svi segmenti ljudskog Zivota
danas funkcioniSu na osnovu drustvenih mreZa sa kojima su usko povezani. Ovo se narocito
odnosi na kompanije, a u ovom konkretnom slucaju, i na turisticke organizacije i destinacije,
kao i pratece dogadaje koji se organizuju u cilju promocije i unapredenja turizma neke regije
ili drZzave. U vezi toga potrebno je naglasiti i Cinjenicu da se vesti na druStvenim mreZama
Sire brzinom svetlosti do najudaljenijih delova planete i njenih stanovnika, pa je upotreba
druStvenih mreZa u svrhe turisticke promocije apsolutno opravdana u svetu u kakvom danas

Zivimo.

Struktura rada

Marketing dogadaja — U se poglavlju se uvodna razmatranja o samoj temi

istraZivackog rada.

IMK- odnosi se na event menadZment, odnosno na manifestacioni menadzment,
njegove pojmove, vrste, efekte i strategije na osnovu kojih se odreduje koji dogadaj je
potrebno organizovati na odredenoj turistickoj destinaciji ne bi li se njena turisticka ponuda

dovela na novi nivo. Obradeni su pojmovi muzickog i filmskog festivala.

Trecée poglavlje — obraduje razvoj turizma pod uticajem savremenih informacionih
tehnologija. Predstavljeni su modeli marketinskih komunikacija i integrisane marketing
komunikacije, kao i marketing savremenih medija. U tom pravcu posebno se razmatraju
najaktuelnije internet druStvene mreZe i njihov uticaj na uspeh u kreiranju dogadaja u
turizmu, govori se o savremenim internet tehnologijama, njihovoj primeni u marketingu, i

primeni druStvenih mreZa i interneta u promociji festivala Kustendorf.
Cetvrto poglavlje — Ovo poglavlje bavi se metodologijom istraZivanja, tacnije
anketom koja je sprovedena u cilju dobijanja uvida u misljenje stranih i domacih turista o

Kustendorfu, kao turistickoj manifestaciji.



Ujedno i zadnje poglavlje, u kojem su data zaklju¢na razmiSljanja o ovom radu.

Nakon toga sledi pregled literature i priloga.



1. MARKETING DOGADAJA (EVENT MARKETING)

1.1. Marketing dogadaja

Sirom sveta javlja se jacanje individualizovanog Zivota potrosaca, koji na ovaj nacin
postaje izazov za turistiCka preduzeca koja vrSe nadmetanje u stvaranju ponuda koje su
specifi¢ne. Prilagodena ponuda ima za posledicu unapreden razvoj, lojalnost potrosaca, i
konstantno Sirenje segmenata potraznje koji su novi u sklopu trZista. Preduzece koje je
uspeSno uspeva da prepozna potrebe koje nisu zadovoljene i trendove makrookruzenja koji
su prisutni i da na njih odgovori profitabilno. U okviru marketinga javljaju se mogu¢nosti
koje su kriticne: definisanje trenda, predvidanje posledica koje su verovatne, i definisanje
mogucnosti.Na osnovu trenda se otkriva kako ce izgledati budu¢nost, i prisutna je velika
mogucnost da se postigne uspeSnost novih programa marketinga ukoliko oni budu isli u

skladu sa postojecim tendovima.

Selektivnim vrstama turizma i specificnim oblicima neophodno je da odlike pojednih
prostora poseduju specificnosti, da imaju specificnosti u organizacionom i marketinSkom
pristupu, da dizajnerski sadrZaji i speificne kvalifikacije zaposlenih budu raznolike. Cilj
navedenog je da se obezbedi zadovoljavanje specifi¢nih ljudskih potreba i Zelja koje su imale
presudni fakor prilikom izbora selektivne vrste turizma. Celokupna privreda se nalazi pod
uticajem razvoja selektivnih vrsta turizma u sledecem pogledu: slobodna prirodna dobra se
valorizuju i sti¢u ekonomsku vrednost; dolazi do aktivacije privrednog kretanja i stvaranja
trziSta namenjenog lokalnim proizvodima koji se u suprotnom ne imali plasman na trzistu;
obezbeduje se povecanje prometa zahvaljujuci aktivnostima selektivnog turizma u privredi;
drZava i opStine dobijaju Sansu da povecaju prihode zahvaljujuci porezu i taksama; primetno
je koriS¢enje usluga prometa, kupovina robe koja ima Siroku potrosnju, koriScenje

ugostiteljskih, hotelskih i dr. usluga, $to pripada turisti¢koj potro3nji, itd. (Zivkovi¢, 2013, 71)

Kada je re€ o statistici, iako su se povremeno pojavljivali krizni periodi u poslednjih
60 godina, tuizam doZivljava porast i predstavlja privredni sektor koji ima najbrZzu stopu
rasta. Kada se posmatraju medunarodni dolasci, 1950. godine bilo ih je 25 miliona, au 2013.

godini se ovaj broj popeo na rekordnih 1.087 miliona turista. Uz pomo¢ svog direktnog i



nposrednog uticaja turizam u danaSnje vreme Cini 9% BDP-a, tj. 6% ukupnog svetskog
izvoza sa US$ 1.4 triliona. Kada je re€ o statistici zaposlenih u sektoru turizma, ona ukazuje
da Sirom sveta u oblasti turizma radi svaki 11 zaposleni. NajsveZiji podaci TuristiCke
oganizacije sveta pokazuju da su u turizmu tokom 2013. ostvareni odli¢ni rezultati, uprkos
uticaju krize i promenljivim uslovima na trZistu. . U toku 2014. godine zabeleZen je rast, Cija

je stopa iznosila izmedu 4 i 4.5%.

Broj medunarodnih dolazaka je u prvoj polovini 2015. godine porastao za 4% prema
poslednjim podacima UNWTO World Tourism Barometer. Destinacije Sirom sveta posetilo je
oko 538 miliona stranih turista izmedu januara i juna 2015. godine, Sto je za 21 milion veci
broj turista u poredenju sa istim periodom u 2014. godini.(http://media.unwto.org/press-

release/2015-09-10/21-million-more-international-tourists-first-half-2015).

Prema UNWTO Tourism Towards 2030, ocCekuje se da ¢e procenat inostranih turista
odrZati rast sa prosecnom godiSnjom stopom od 3,3%, ako se posmatra period izmedu 2010. i
2030. Vremenom ovaj rast bice usporen postepeno i zadrZace se na 4% (2012. godina) do

2,9% u 2030. godini.
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Grafikon 1: Procenat godisnje promene medunarodnih turistickih dolazaka, svet, 2000.-2014. g

(Izvor: htip.//dixtg4w60xgpw.cloudfront.net/sites/all/files/pdf/unwto_barom15_04_august_excerpt _0.pdf)
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Intemational Tourist Arrivals by (Subjregion

Full year Share Change Monthlyiquarterly data series
{percentage chanoe over same period of the previous year)
1095 2000 2005 2010 2011 2012 2013 2014 2014 132 WAHI 2015 2014

(million} (%) (9 YD Qf Q2 Mar Ay May Jm Q1 &2 Q3 o
World 527 6M4 809 H49 994 1039 1,087 1433 100 46 42 41 46 38 39 26 60 28 31 55 31 4B
Advanced economies* 336 420 486 513 33 5¥ 585 618 MI 46 37 46 43 47 29 33 76 34 44 T4 45 60
Emerming econamies’ 191 254 343 4% 456 480 52 515 455 47 25 37 49 25 48 18 35 19 19 33 141 33
By LWWTO regions:
Europe H46 3866 4332 4694 3206 5409 5669 01 H2 48 23 49 56 45 48 25 T4 3§ 16 32 13 23
Mortem Europe B4 M8 599 628 645 655 674 TO2 62 29 42 49 42 54 T3 BT 76 2B 44 60 26 15
Westem Europe 122 1387 1417 1544 1604 1662 1708 1746 154 28 22 46 40 50 0% 13 81 42 07 47 12 37
Central/Eastemn Eu £1 6.6 953 530 1083 1189 1278 1206 106 75 56 60 75 48 78 42 58 47 -0 -T0 10 43
SouthemiMedt, Europe 980 1326 1564 1733 1859 1904 2010 2148 130 56 69 46 66 36 57 10 68 26 49 72 75 65
- of which EL-28 2680 3305 3679 3843 4048 4170 4332 4536 400 39 47 55 53 57 45 35 90 44 22 57 42 51
Asta and the Pacific G21 1104 1540 2034 2184 2336 2497 2640 233 €69 47 47 42 31 30 52 71 30 60 66 40 &f
North-East Asia 43 583 859 1115 158 1228 1270 1361 120 34 72 46 45 46 20 71 76 11 52 86 64 90
SouthEast Asiz B5 ¥BI 490 TO5 780 849 945 972 86 113 29 46 34 60 27 30 65 &B 57 16 0§ 36
Ocearia 81 86 108 114 115 M8 125 132 12 46 60 71 85 54 108 48 55 62 52 86 47 6D
South Asla 42 B1 81 120 131 141 158 174 15 120 104 38 39 36 58 13 70 2B 140 181 25 D6
Americas 1081 1282 1333 1501 1555 1625 1675 1816 160 31 84 42 47 37 36 34 35 42 45 135 65 87
North America 807 915 899 a5 1022 1064 1102 1206 106 36 05 34 32 36 22 28 28 S50 78 138 61 107
Carlbbean 140 171 188 195 189 206 21 224 20 28 61 72 77 66 62 63 76 61 28 65 70 86
Central America 26 43 63 79 83 89 91 96 08 26 56 61 61 61 75 21 81 89 36 103 3§ 53
South America 17 153 183 231 251 267 71 89 26 15 68 39 63 10 51 3§ 21 21 -39 194 03 83
Alrca 187 262 248 495 495 519 M5 67 49 49 22 464 50 78 21 04 -37 49 VO 47 -42 -84
Narth Atica 73 102 139 188 171 185 1956 198 17 60 09 103 57 -137 6 113 69 -M2 154 82 6D -8B
Subsaharan Africa 115 160 209 308 324 334 M8 358 32 44 29 43 47 38 23 48 -6 11 37 25 -20 -0
Middle East 127 24 337 547 495 501 486 57 46 29 63 48 92 08 &3 13 23 41 68 43 328 {27
Source: Workl Tourism Organization (UNWTO) © (Data as collacted by UNWTO August 2015
* Classification based on the Intemational Manetary Fund (MF). see the Statisbcal Annex of the IMF World Economic Quticok of April 2015, page 150,
al wawrimf orextemalngles asedid=29,

Tabela 1: Medunarodni turisticki dolasci komparacija 2014. i 2015. g ( Izvor:

http:/dtxtq4w60xgpw.cloudfront.net/sites/all/files/pdf/unwto barom15 04 august excerpt 0.pdf)

Kriticki posmatrano, turizam na sve nacine utice na naSe Zivote, kao i druStvenu

zajednicu, region, drZzavu (Cooper et al., 2008, 14).

Devedesetih godina proslog veka, teZnja i razvoj dogadaja je postao veliki biznis u

okviru turizma dogadaja u mnogim zemljama Sirom sveta (Getz ,1997, 16).

1.2. Definisanje dogadaja

Do razvoja “industrije dogadaja” sa njegovim sopstvenim i posebnim znanjima i
veStinama, novim poslovnim prilikama i potrebom za specijalistima na tom podrucju, dovela
je sve vecCa potreba za organizacijom dogadaja u razne svrhe. Dogadaj se razvio u potpuno
novu granu biznisa u kojoj reSavanje dokolice nije viSe primat nego predstavlja sticanje
profita nad nec¢im sasvim obic¢nim i uobicajenim. Rastuca svest o znacaju dogadaja dovela je
do formiranja raznih kompanija koje su uocile moguc¢nost profitiranja organizacijom istih. Te
su kompanije uz kvalitetniju i efikasniju organizaciju, ponudile nesto Sto je danas velike

vrednosti, a to je uSteda vremena narucioca. S’ obzirom da sintagma reci “specijalni dogadaj”
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ne sadrZi u sebi latinske ili neke druge termine koji su potekli iz stranih jezika, nego sasvim

razumljive reci, posveticemo se razlogu upotrebe ovog naziva a ne njegovom poreklu.

Vecina autora saglasno zakljuCuje da dogadaj posmatran sa ekonomskog gledista
pripada usluznoj ekonomiji, dok su raznoliki pristupi prilikom definisanja uslovljeni
karakteristikama okruZenja u kom se odvija rad i stvaranje autora. Pojedine definicije isti¢u
da dogadaj predstavlja deSavanja u nizu koja imaju svoj pocetak, trajanje i kraj, a prema
drugim definicijama dogadaj se deSava u trenutku te postoji vremenska odrednica.

Prema definiciji autora Donalda Getza, dogadaji pripadaju fenomenima koji su
najuzbudljiviji i imaju najbrZi rast. Posebna privlacnost dogadaja proistice od trajanja koje je
delimic¢no organiceno i prirodnih osobenosti koje ih Cine razli¢itim u odnosu na postojece
atrakcije i aktivnosti koje su izgradenje

Adekvatna re¢ za dogadaj u engleskom jeziku je event, a ona se moZe definisati
definicijom koja je objasSnjava kao planiranu i organizovanu priliku, npr. u vidu drustvenog
okupljanja ili sportskog meca. (Dulanovi¢, Ondrej, 2009, 9).

U cilju pravilnog definisanja, potrebno je uociti neke karakteristike dogadaja kao Sto
su npr. to da se on uvek planira, da se definiSe vreme i mesto deSavanja dogadaja, da je
odreden tim zaduZen za organizaciju i realizaciju, kao i to da su neophodna odredena
sredstva. Neke od karakteristika odnose se i na to da dogadaj mogu da organizuju pojedinci i
preduzeca, organizaciona fleksibilnost je neophodna, dogadaj mora biti prihvatljiv pravno i
namenjen bilo kom delu populacije (deca, omladina, stari, politiCari, itd.). Potom, u
organizaciji dogadaja postoji izraZena zavisnost od sponzora, mediji zauzimaju veliko ucesce,
uvek postoji visok nivo kreativnosti u organizaciji dogadaja i znacajna marketinska podrska.
(Pivac, 2011, 15)

Prema navedenim karakteristikama specijalnog dogadaja sledi definicija:,, Specijalni
dogadaj predstavlja skup projektovanih radnji i aktivnosti, da bi se u projektovanom vremenu
i mestu, oko zajednickog razloga okupio projektovani profil i broj ucesnika radi ostvarenja
zadatih ciljeva”.(Dulanovi¢, Ondrej, 2009, 10)

Specijalni dogadaji imaju veoma znacajan udeo u nasim Zivotima iako mi o njima ne
razmiSljamo na taj nacin. To su na primer izbor za pesmu Evrovizije ili dodela Oskara, ali i
mnogi drugi koji se tokom godine organizuju. Svi oni su napradevali u smislu da postaju deo
nacionalne tradicije i spektakli koji su vredni miliona dolara. Primer za ovo su svakako

Olimpijske igre u Pekingu iz 2008. ili ceremonija otvaranja Olimpijskih igara u Sociju.
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1.3. Upravljanje dogadajima

Funkcije menadZmenta dogadaja proizlaze iz kontinuelnih aktivnosti koje izvrSavaju
menadZeri dogadaja u procesnom smislu. Pojedine funkcije menadZmenta dogadaja
odgovaraju fazama tj. etapama u procesu u prilagodavanju organizacije promenama nastalim
u uZem i Sirem okruZenju dogadaja.

U teoriji i praksi menadZmenta dogadaja prisutni su razni pristupi definisanju
strukture i sadrZaja funkcije menadZmenta, ipak generalno se pristupi mogu sublimirati kao
Sire i uZe posmatranje funkcija menadZmenta dogadaja. Fayol je sistematizovanje funkcija
menadZzmenta obuhvatio planiranjem, organizovanjem, komandovanjem, koordinacijom i
kontrolom, a njegovi sledbenici govore o funkcijama menadZmenta posmatrano sa Sireg
glediSta, dok se razlike odgledaju u kadrovskoj i finansijskoj politici. (Andrejevi¢, Grubor,
2007, str. 81).

Funkcije i proces menadZzmenta dogadaja u savremeno doba podrazumevaju funcije

koje su prikazane na slici 1.

Slika 1. Funkcije i proces menadZmenta dogadaja u uZem smisu ( Prilagodeno: Andrejevié, A. Grubor;
MenadZment dogadaja, Fabus, Novi Sad, 2007,62,83,115,197)
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Postavljanje i izvrSenje dogadaja zahteva posmatranje osnovnih funkcija

menadZzmenta dogadaja koje su navedene sa sledecih gledista:
4 strateSkog aspekta
4 taktickog aspekta
4 operativhog aspekta.

Za sprovodenje funkcija menadZmenta dogadaja zaduZeni su razliciti izvrSioci, u
skladu sa poloZajem i odgovornostima. Ako se uzme u obzir originalnost i neponovljivost
dogadaja, struktuiranje funkcija i implementacija procesa menadZmenta dogadaja je jedan od
osnovnih zadataka menadZera dogadaja. Pod tim se podrazumeva da menadZer dogadaja ima
dobro poznavanje svake funkcije pojedinacno kako bi postavljanje i realizacija dogadaja

odgovorili definisanim ciljevima i ocekivanim rezultatima dogadaja.

Najvazniju funkciju predstavlja planiranje. U cilju definisanja svrhe odnosno misije
dogadaja, pre pristupanja procesima organizacije, kontrole i upravljanja dogadaja prvo je
potrebno uraditi plan. Planiranje dogadaja moZe se shvatiti i kao usmerenost organizacije ka
aktivnostima koje je neophodno preduzeti, vreme preduzimanja akcije, nac¢in na koji ¢e se

realizovati i identifikovati izvrSiodi u izvrSenju dogadaja.

Uloga i vaznost planiranja u okviru menadZmenta se povecava na viSim nivoima
hijerarhijske strukture, te planiranje prerasta u sloZenu funkciju menadZmenta dogadaja, a u

realizaciji dogadaja ispoljava se kroz 4 faze: (Andrejevi¢, Grubor, 2007, str. 84)

4 predvidanje - predstavlja neizvesnu aktivnost menadZmenta dogadaja i pomocu njega

se dolazi do planskih pretpostavki na bazi procena alternativa;

4 odlucivanje - predstavlja identifikovanje i izbor aktivnosti kojima se reSavaju

specifi¢ni problemi postavljanja i izvrSenja dogadaja;

4 strategijsko planiranje - predstavlja bitan deo funkcije planiranja u menadZmentu
dogadaja; to je proces prilikom kog se vrsi: definisanje ciljeva koje treba da ima
organizacija koja se bavi smiSljanjem ponude koju imaju dogadaji, izbor specificih

sredstava pomocu kojih ¢e biti moguce ostvarivanje definisanih ciljeva.

4 operativno planiranje — predstavlja krajnji vid manifestovanja planiranja; u pitanju je
odredivanje konkretnih ¢injenica u vezi odluka koje su donete, cilj je da se formiranju

budZet i prakti¢ni planovi koji su potrebni prilikom postavljanja i izvrSavanja
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dogadaja; postoje dve vrste operativnih planova: planovi za jednokratnu upotrebu i

permanentni planovi.

Organizovanje dogadaja je znacCajna funkcija kojom menadZeri dogadaja uticu na
organizaciju osoba angaZovanih u planiranju dogadaja i resursa koji su neophodni za
ostvarivanje ciljeva koji su definisani za planirani dogadaj. U ovom procesu aktivnosti se
razvijaju na pojedine izvrSioce, a proizvod tog procesa je organizaciona struktura.

Organizovanje dogadaja obuhvata i definisanje odnosa sa unutrasnjim i spoljasnjim
partnerima, s’ obzirom da su celokupno saradivanje i angaZovanje nezaobilazan faktor
prilikom postavljanja i izvSavanja dogadaja. U teoriji menadZmenta dogadaja navedeno je 6

vaznih partnera dogadaja, Ciji se funkcionalni odnos moZe prikazati kao na slici 2.

Slika 2. Izgradivanje odnosa sa stakeholderima u organizovanju dogadaja (Andrejevic, A., Grubor, A.
(2007): MenadZment dogadaja, Fabus, Novi Sad, str. 93)

Osnovni partner u postavljanju i izvrSenju dogadaja je organizator dogadaja, a to
mogu biti privatne i druStvene organizacije, usluzno orijentisane — kojima je u prvom planu
da zadovolje ocCekivanja, zahteve i potrebe koje imaju potencijalni posetioci. Osim toga u
njihovom fokusu nalaze i zaposleni, obzirom da od njihove strucnosti i kvalifikovanosti

zavisi nivo kvaliteta usluge dogadaja.

Sponzori, pored organizatora, predstavljaju vaznog partnera prilikom postavljanja i
izvrSavanja dogadaja Sponzor moZe biti pravno ili fizi¢ko lice ¢iji je zadatak obezbedivanje

finansijskih sredstava, usluga i bilo kakvog vida pomoc¢i prilikom organizacije dogadaja.
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Odnosi na relaciji organizator - sponzor dogadaja obicno imaju kraktokoroCni karakter,

uprkos tome Sto organizatori teZe ka uspostavljanju dugorocnih odnosa sa sponzorima.

UCesnici i posetioci dogadaja isto kao i saradnici koji su angaZovani u postavljanju i
izvrSenju dogadaja takode su vaZan partner dogadaja. U tom smislu menadZeri dogadaja su
rukovodioci tima za izvrSenje dogadaja, oni procenjuju angaZovanost i doprinos pojedinaca u

timu za izvrSenje dogadaja.

Ambijent dogadaja zavistan je od uZeg okruzenja dogadaja, skladno ocekivanjima
koja ima publika, iz tog razloga je ono u menadZmentu dogadaja takode posmatrano kao

partner u postavljanju i izvrSenju dogadaja

Medijska pokrivenost savremenih dogadaja bitna je isto koliko i odrZavanje samih

dogadaja, a menadZeri treba da obezbede odgovaraju¢u medijsku pokrivenost dogadaja.

Upravljanje dogadajima je proces komandovanja i delovanja nad saradnicima i
izvrSiocima prilikom ostvarivanja postavljenih ciljeva. DosadaSnja praksa menadZmenta
dogadaja pokazala je da je upravljanje sloZena funkcija koja ima razliite pristupe i uvek se

vezuje za funkcionisanje grupe.

Kontrola dogadaja je dinamican proces uz pomoc¢ kojeg se omogucuje ostvarivanje
kontinuiteta menadZmenta dogadaja. Savremena kontrola dogadaja je podrzana upravljackim
informacionim sistemom, jer on pruza informacije o kriticnim faktorima uspeSnosti
postavljanja i izvrSenja dogadaja. Upravljacki informacioni sistem olakSava kontrolu
dogadaja jer on prati samo kriti¢ne faktore uspeSnosti dogadaja, a oni predstavljaju indikatore

trziSnog opstanka i razvoja organizatora dogadaja.
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1.4. Vrste dogadaja

Glavna podela dogadaja podrazumeva podelu na neplanirane i dogadaje koji su
planirani. MenadZment se bavi proucavanjem planiranih dogadaja, i u vecini sluCajeva
podrazumevaju niz operacija koje je neophodno realizovati da bi se dogadaj wvaljano
organizovao. Kada govorimo o neplaniranim dogadajima, na njih se ne moze uticati (npr.
prirodne katastrofe, nesrece itd.), medutim, ovi dogadaji nisu tema ovoga rada tako da ih

necemo ni analizirati.

Podela koja dogadaje razvrstava prema sadrZaju programa jeste prema autoru Getzu i ona

izgleda ovako: (Pivac, 2011, 15):

4+ Mega dogadaji — u organizacionom i ekonomskom smislu su veoma znacajni, jer
privlaCe puno posetilaca i pozitivno utiCu na privrednu aktivnost zemlje koja je
organizator. Oni su medijski dobro podrZani i “must see” dogadaji koji privlace
najmanje million posetilaca i sa sobom nose troSkove vece od 500 miliona dolara,
medutim, interes javnosti je takav da im se viSenost mora obezbediti (npr. Olimpijske

igre, FIFA svetsko prvenstvo u fudbalu i sl.).

4 Hallmark dogadaji — obuhvataju velike sajmove, izloZbe, sportske medunarodne
manifestacije, festival koji se odrZavaju jednokratno ili redovno; osnovna funkcija
ovih manifestacija jeste da se zajednici domacina pruzi prilika da stekne visok znacaj
na turistickom trZiStu (npr. Oktobarfest u Minhenu, Karneval u Riu, Zlatni Lav u
Veneciji i sl.); ove vrste dogadaja Cine simbol grada i omogucavaju da stanovnici
imaju neki vid Kkoristi; pored toga doprinose medunarodnoj prepoznatljivosti

destinacije.

4 Glavni dogadaji (Major events) — na skali uticaja prevazilaze granice svoje zemlje,
medunarodnog su znacaja i izazivaju veliki interes medija; privlace veliki broj
posetilaca i ostvaruju solidan profit (npr. Otvoreni Sampionat u Golfu u Velikoj
Britaniji, Grand Prix Formula 1.); ovo su godiSnje manifestacije koje imaju izuzetan
znacCaj pri promovisanju destinacije i regiona u kome se nalaze; u ovu kategoriju
glavnih manifestacija ulaze brojni internacionalni sportski Sampionati i
zainteresovanost za uceSCe nacionalnih sportskih organizacija i Vlada je veliki.
Postoje kriterijumi (u Velikoj Britaniji) koji su propisani za sportske manifestacije,

odnosno Sta ona mora ispuniti da bi bila glavna (Quinn, 2009, 128):
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» Dogadaj mora privuéi Sirok drzavni i medunarodni interes javnosti u pogledu

prisustvovanja posmatraca i medijske pokrivenosti;

» Potrebno je da manifestacija bude priznata u oblasti internacionalnog sporta, i da ima

znacajnu poziciju u kalendaru sportskih manifestacija koje su medunarodne.

U klasifikaciji dogadaja koriste se i kriterijumponovljivost i specifi¢nost postavljanja i
izvrSenja dogadaja, na osnovu kojeg razlikujemo specijalne i uobicajene dogadaje (Pivac,

2011, 16).

Specijalni dogadaji, odnosno industrija specijalnih dogadaja predstavlja novu granu
namenjena organizovanju novih, neobicnih i nesvakidanjih dogadaja koji u ponudi imaju
nova iskustva iskacuci iz stereotipa. U odnosu na ostale sadrZaje izdvojeni su po tome Sto
ljudima pruzaju mogucnost da obicne stvari ucine neobic¢nim i time razbijaju monotoniju. Po
nameni orijentisani su na bilo koji deo populacije i organizuju se u svim radnim i Zivotnim
sferama. Okarakterisani su kao isplanirani, prethodno smisljeni moralno i pravno podobni i
nadasve sa dobrom organizacijom. Industrija specijalnih dogadaja je upravo iz tog razloga u
svojoj ekspanziji jer onidogadaji odslikavaju kreativnost, originalnost i kvalitet onoga Sto
predstavljaju a pritom pruZaju neponovljivo iskustvo i obezbeduju da ono Sto je promovisno
ostane i upamceno. Specijalni dogadaji mogu biti istraZivackog, naucnog, kulturnog,
zabavnog i humanitarno-socijalnog karaktera i nisu namenjeni sticanju profita, niti moraju
biti organizovani u sluzbi promocije odredenog brenda ili firme, jer postoji niz dogadaja koji
su u sluzbi druStvene koristi i dobrobiti i za cilj imaju oplemenjivanje humane i kulturne
vrednosti. U okviru specijalnih dogadaja razlikujemo nacionalne praznike, bitne civilne
dogadaje, jedinstvene kulturne predstave, prepoznatljive sportske utakmice, itd. Teorija
menadZmenta dogadaja specijalni dogadaj definiSe sa dva aspekta i uz uvazavanje interesa

koji imaju organizatori, tj. uCesnici i posetioci (Pivac, 2011, 17):

4 Pod specijalnim dogadajem smatra se onaj koji se retko ponavlja ili odrZava jednom, a
program nadmasuje karakteristicnu ponudu dogadaja nekog okruZenja privlacCeci

pritom paZnju medija, javnosti i sponzora.

4« Svrha specijalnog dogadaja je da posetiocima omogu¢i izbegavanje efekta
svakodnevnice, uz pomo¢ bogatih kulturnih i druStvenih sadrZaja kakvi posetiocima

nisu na raspolaganju svakodnevno.

Specijalni dogadaji su okarakterisani kao specijalni iz razloga Sto se deSavaju sa

namerom, jasno im je odredena namena, cilj, organizacija, oni su jedinstveni i neponovljivi,
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jer imaju specijalan znacCaj za narucioca, odnosno organizatora. Postoji niz razlicitih

specijalnih dogadaja od kojih su najpopularniji (Dulanovi¢, Ondrej, 2009, 11):
4 anniversary celebrations koji predstavljaju proslave organizovane povodom
godisnjica;
4 grand openings koji predstavljaju sveCana, velika otvaranja;

4 product presentations koji predstavljaju manifestacije na kojima se vrsi izlaganje

proizvoda;
4 open houses koji predstavljaju vrste druZenja ili otvorene kuce;
4 dinner dances koji predstavljaju igranke u vecernjim satima;
4 conventions koji predstavljaju konvencije;
4 picnics koji predstavljaju piknike;
4 sales meetings koji predstavljaju sastanke na kojima se prodaje;
4 charity balls koji predstavljaju dobrotvorne ili humanitarne balove, koncerte;
4 fund raisers koji predstavljaju dogadaje na kojima se prikupljaju sredstava;
4 parades koji predstavljaju parade;
4 holiday events koji predstavljaju dogadaje za vreme praznika;
4 celebration banquets koji predstavljaju bankete ili proslave;
4 festivals koji predstavljaju festivale...

Specijalni dogadaji se mogu podeliti na one koji su profitnog i neprofitnog tipa.
Neprofitni tip specijalnih dogadaja za cilj nema sticanje profita ve¢ unapredenje imidzZa
organizatora, izvrSilaca, posetilaca, organizacije itd. Cilj ovih dogadaja moZe biti publicitet,
prepoznatljivost na trzistu, lojalnost, a njihov krajnji ishod bio bi povecanje profita, s’ tim Sto
se prvenstveno organizuju u marketinske svrhe. Ovde spadaju i neprofitni specijalni dogadaji

humanitarnog karaktera sa ciljem prikupljanja novca koji ne ostaje u vlasnisStvu organizatora.

Sa druge strane, specijalni dogadaji profitnog tipa predstavljaju najucestalije
dogadaje, Ciji ekonomski cilj Cini profit, dok se druStveni ciljevi osvrcu na realizovanje

programa i sadrZaja iz oblasti umetnosti, sporta, i kulture.
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Nadalje u klasifikaciji dogadaja moZemo posmatrati nameru i karakteristike dogadaja,

tako da razlikujemo npr. kulturne dogadaje, umetnicke (zabavne dogadaje), poslovne,

sportske, obrazovne, naucne i sl.

Podela dogadaja moZe se sprovesti i unutar jedne vrste dogadaja, tako da npr. teorija

menadZmenta dogadaja pri podeli sportskih dogadaja uzima kao kriterijum mesto i nacin

organizacije i razlikuje Waitt, 2003, 194-215):

dd

dd

sportske dogadaje na otvorenom i u zatvorenom prostoru,
sportske dogadaje zemlja/voda/vazduh

sportske dogadaje redovnih i periodicnih rasporeda desSavanja,
privatne i javne sportske dogadaje,

amaterske i profesionalne sportske dogadaje,

sportske dogadaje koji imaju definisanu i slobodnu strukturu takmicenja.

1.5. Ciljevi dogadaja

Ciljevi koje nastoje da ostvare korisnici marketing dogadaja mogu se predstaviti

slede¢im redom (Stoquart, 1991, 34):

dd

Uvecati informisanost. Marketing dogadaja je pogodan za Zivo demonstriranje.
Njegov je zadatak da pomogne boljem razumevanju, boljem ukorenjivanju, da se

posmatrac bolje zbliZi sa informacijom kako bi mu bila pristupacnija;

Da proizvod ne bude obican. Dobrim marketing dogadajem se moZe napraviti aura,
bar trenutna, oko nekog obiCnog proizvoda ili posti¢i da taj proizvod izade iz

ucmalosti uspavanog trzista;

Lansirati proizvod. Lansiranje proizvoda je uglavnom posao klasi¢ne reklame, mozda
potpomognute akcijama direktnog marketinga prema grupama nosilaca javnog

mnenja ili povlaS¢enih mogucih klijenata

Pobuditi naklonost. Marketing-spektaklu nije po svaku cenu cilj da ostavi posmatraca
bez reci pred veli¢inom koriS¢enih sredstava. On moZe pokusati i na finiji nacin da

dode do saglasnosti izmedu cilja i marke, akcijama koje dovode do tog cilja;
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4 Utemeljiti ili ucvrstiti poznatost. NiSta nije tako dobro za brzo upoznavanje kupaca sa
nekim proizvodom ili uslugom kao dobro odabrane i spektakularne akcije. Cak i kada
je veC dostignuta izvesna poznatost marke, ona se ovim ucvrS¢uje. Medutim,
poznatost je veoma vazna, Sto ¢emo uostalom i videti na primeru ovog rada kroz
prikaz Kustendorfa i Andri¢grada. Dakle, mozZe se zakljuciti da poznatost pojacava

doprinos direktnog marketinga;

4 Motivisati ljude. Osoblje u preduze¢ima dugo je smatrano masom pojedinaca

zamoljenih da sluSaju naredenja uprave;

4 Zaobici zakone. Neki proizvodi se ne smeju reklamirati na tradicionalan nacin, ili u
svakom slucaju podleZu znatnim ogranicenjima. Takav je sluCaj, na primer, sa
cigaretama ili lekovima. Marketing dogadaja tada pritice u pomo¢ kako bi se na

zaobilazan nacin pocelo govoriti o marki;

4 Izmisliti spektakl-proizvode. Nije zabranjeno od samog proizvoda uciniti neprekidni

spektakl. Bez sumnje nisu za to pogodni svi proizvodi — treba dva puta razmisliti.

1.6. Marketing dogadaja

Razlika izmedu dobrih dogadaja i velikih dogadaja leZzi u Cvrstom marketingu,
automatizaciji administrativnih zadataka i dobrom upravljanju dogadajima. Razvoj
marketinga dogadaja ukazuje na to da je ova vrsta marketinga proSirila aktivnosti osmisljanja
i realizacije dogadaja, s’ obzirom da orginalne i kreativne ideje u marketingu mogu uciniti

spektakularnim sve instrumente marketing miksa.

Glavna namera odrZavanja dogadaja podrazumeva ostvarivanje marketing spektakla,
koji za bazu ima snaznu i originalnu ideju, a kao rezultat toga da dode do povecanja prodaje.
Agencije imaju mogu¢nost organizovanja orginalnih dogadaja ili dogadaja sa programom

koji se ponavlja.

Marketing dogadaja podrazumevapronalaZenje najboljih nacina da dogadaji koji su
vremenski definisani poput velikih sajmova, sportskih i umetnickih dogadaja ili proslava
znacCajnih dogadaja i godisnjica zadovolje potrebe potroSaca i potrebe zajednice i da u nekim
od slucajeva donesu profit, a u drugim slucajevima donesu druge koristi organizatorima i

domacinima dogadaja. (Cveticanin, 2014, 3.)
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U teoriji marketinga dogadaja je prihvacen stav da se pod instrumentima marketing
miksa dogadaja podrazumevaju proizvod, cena, mesto i promocija. Ovaj koncept poznat je i
pod nazivom "4 P" marketinga. Marketari i menadZeri dogadaja zainte-resovani su za
pronalaZenje optimalne kombinacije instrumenata marketing miksa doga-daja, kojom bi se
pruZila najveca vrednost posetiocima, a istovremeno u potpunosti ostvarili postavljeni ciljevi

dogadaja.

Proizvod dogadaja - podrazumeva ukupnu ponudu na odredenom trzistu dogadaja,
koja moZe zadovoljiti potrebe, ocCekivanja i zahteve posetilaca tih dogadaja. Proizvod
dogadaja ne predstavlja samo materijalnu ili opipljivu ponudu posetiocima, s obzirom da im
se istovremeno pruzaju i nematerijalni elementi dogadaja. Proizvodom dogadaja smatramo
dokoli¢ne dogadaje, paZljivo proizvedene da bi zadovoljili identifikovane potrebe ciljnog

auditorijuma.’

U marketingu, proizvod podrazumeva i opipljive i neopipljive elemente i to se
prvenstveno odnosi na proizvod dogadaja koji je originalan spoj ovih elemenata. Njihova
materijalna i nematerijalna priroda pruZa posetiocima uZivanje u razli¢itim doZivljajima, kao i
satisfakciju ukupnim programom dogadaja. Posmatrano sa aspekta marketinga, bitno je da

proizvod dogadaja pruza posetiocima odgovarajuce vrednosti, odnosno koristi.

MESTO DOGADAJA/PLACE
Prostor dogadaja
Servicescape

Prodaja ulaznica

Turisti¢cke agencije
Tursticko-informativne tacke

PROIZVOD/PRODUCT
Mesto dogadaja
Kvalitet hrane
Kvalitet programa
Cistoc¢a prostora

MARKETING MIX
4p

CENA/PRICE PROIt/IOCIJ-A/PROMOTION
Oglasavanje

Odnosi sa javnoscéu
Promotivna prodaja

Cena ulaznica
Trosak puta

Vreme potrebno za
putovanje

Druge neugodonosti

Slika 3.Marketing mix 4P dogadaja (Izvor: Cveti¢anin, P., (2014), Marketing dogadaja, Fakultet za sport i
kulturu, Novi Sad, 3.)
Cena odrzavanja dogadaja - (ulaznice koje se naplacuju posetiocima) se u teoriji
menadZmenta dogadaja Cesto povezuju sa kvalitetom programa dogadaja. Analizom odnosa

cene i kvaliteta programa dogadaja, dolazi se do devet strategija cena - kvalitet programa

! www.dgt. pmf.uns.ac.rs;

22



dogadaja. Cene odrzavanja dogadaja se u praksi menadZmenta dogadaja razlic¢ito formiraju.
U odrZavanju lokalnih dogadaja, Cije postavljanje i izvrSenje ne zahteva veca ulaganja i
napore, cenu, odnosno visinu ulaznica odreduje menadZer dogadaja samostalno. U formiranju
cene prilikom odrZavanja mega i svih velikih dogadaja uCestvuju Clanovi organizacionog
odbora, menadzZer dogadaja, kao i stru¢ni saradnici, da bi formirali korektnu kalkulaciju cene

odrZavanja dogadaja.

Razvojem marketinga dogadaja posetioci samostalno putem interneta dolaze do
informacija o cenama odrZavanja dogadaja sa sli¢nim, ali i razli¢itim programima. Na osnovu
prikupljenih informacija oni donose konacne odluke o poseivanju odredenog dogadaja. Ta
odluka je u skladu sa visinom cene i svesnoS¢u o realnoj ceni kada je odrZavanje nekog
dogadaja u pitanju, tako da postoji donji i gornji prag u prihvatanju cene odrZavanja

dogadaja(Nguyen, Nhat AnhQuang, 2013, 18).

Mesto odrzavanja dogadaja - podrazumeva mesto gde se posetiocima pruzaju koristi
od mesta. Ovaj instrument marketing miksa omogucuje posetiocima direktno pracenje
programa nekog dogadaja. Mesto odrZzavanja dogadaja bitno utice na privlacnost dogadaja
posetiocima, pa samim tim i na realizaciju postavljenih ciljeva odredenog dogadaja. Odluka o
mestu gde Ce se dogadaj odrZati je vaZzna i zbog oportunitetnih troSkova koji svakako
opterecuju odrZavanje dogadaja. Tako da se mestom odrZzavanja dogadaja smatraju objekti,
odnosno prostori na kojima ¢e se izvesti odredeni program dogadaja, ali i mesta gde ce se
posetiocima prodavati ulaznice i prostor koji je neposredna infrastruktura odrzavanja

dogadaja (parking prostor, prostor za prodaju proizvoda i usluga, garderoba itd).

Promocija dogadaja - jeste instrument marketing miksa dogadaja kojim se izgraduje
pozitivan stav javnosti prema programu odredenog dogadaja i njegovom orga-nizatoru, na
na¢in da se favorizuje u odnosu na konkurente. Promocija dogadaja je deo procesa
integrisanog marketing komuniciranja, koje ukljucuje viSe modaliteta komuniciranja sa
posetiocima dogadaja, integrisanjem promocije dogadaja i marketing komuniciranja.Svaki
proces komunikacije koji inicira komunikator, ima za cilj da postigne odredeni efekat,
izazove paZnju primaoca informacije. Sa aspekta sadrZzine komuniciranja i efekta koje

izazova, razlikujemo njene Cetiri osnovne funkcije: (Salai, BoZidarevi¢, 1995, 26)
4 informativna funkcija,
4 edukativna funkcija,

4 distraktivno-rekreativno-estetska,
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4 persuazivna funkcija.

-----

Siroj javnosti prosledi informacije o svetu koji nas okruzuje (vesti, dogadaji, nova naucna
saznanja, itd.). Edukativna funkcija ima za cilj da proSiri znanja primaoca poruke —
informativnog sadrzZaja, i obezbedi ,,...transmitovanje kulturnog nasleda (olicenog u
kulturnom stvaralaStvu), socijalnih normi i vrednosti, socijalnog iskustva i tradicije...“.
Distraktivno-rekreativno-estetska funkcija obuhvata mnogo visSe od bega iz realnog sveta, u
svet maste i zabave i ima za cilj da ,,omeksa“ primaoca poruke i olakSa penetraciju upucenih
informativnih sadrZaja. Kada je u pitanju persuazivna, tj. ubedivacka funkcija
komuniciranja, dolazi do izraZaja u komunikaciji putem masovnih medija, ona ima karakter

vrlo li¢nog, neposrednog odnosa. (Vujinovi¢, 2014, 14)

Prilikom oglaSavanja se u danasnje vreme Cesto susreCu izrazi poput ciljna grupa ili
ciljna javnost. Prilikom plasiranja odredene poruke javnosti potrebno je razgraniciti ko €ini tu

»javnost“ i ko su ljudi koji ¢e procitati poruku, i menadZeri su u to upuceni.

Na ovaj se nacin Cesto plasiraju oglasi u printu, tako Sto se odabere grupa ljudi kojima
se Zelimo obratiti, potom se dode do informacije Sta oni Citaju, te se oglasi u novinama i
magazinima koji ¢e dopreti do biljne grupe. Primera radi, ukoliko se Zele privuc¢i posetioci na
seminar edukativnog karaktera nekog stranog predavaca, potrebno je zakupiti medijsku
stranicu koja je Citana od strane vlasnika kompanija, direktora i menadZera. Nasuprot tome
Outdoor oglasavanje je drugacije, jer u tom slucaju bi za seminar trebalo da saznaju svi srpski
direktori, te je neophodno do¢i do informacija koje gradove na teritoriji Srbije posecuju i
konacno bi u tim mestima trebalo ostaviti poruku koju ¢e oni primetiti (Nguyen, Nhat Anh

Quang, 2013, 35).

Integrisano marketing komuniciranje se definiSe kao koncept planiranja marke-ting
komuniciranja, zasnovan na ostvarivanju dodatne vrednosti integrisanjem razlicitih
komunikacionih aktivnosti u vidu ekonomske propagande, direktnog marketinga, una-
predenja prodaje i odnosa sa javno3cu, ¢ime se ostvaruje konzistentnost i maksimali-zacija

komunikacionih aktivnosti.

Promocija dogadaja jeste, dakle, uZi pojam u odnosu na integrisano marketing
komuniciranje, odnosno ona predstavlja deo sistema marketing komuniciranja u posta-vljanju

i izvrSenju dogadaja.
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1.7. Dogadadji i turizam

Putovanja, prvenstveno motivisana posetama manifestacijama koje imaju kulturni,
umetnicki, zabavni ili slican karakter i sadrZaj, predstavljaju deo manifestacionog turizma,
event turizma ili turizma dogadaja. Pojam specijal event je termin koji je u proSlosti bio
sveopSte prihvac¢en. U novije doba najceSce se primenjuje sintagma festival and events, i ona

prvenstveno prikazuje koliki znacaj imaju dogadaji koji imaju festivalski karakter.

Prema Raboticu (2012, 2) u odnosu na veli€inu i znacaj (udeo na trZistu, kvalitet,
efekat na imidZ destinacije, podrSku lokalne zajednice, ekonomsku korist, odrZivost,

environmentalnu vrednost...) moguce je odvojiti 3 glavna tipa dogadaja (grafikon 1)

Veliki dogadaji (Mega event) predstavljaju one koji privlaCe veliki broj posetilaca, i
taj broj se krece iznad pola miliona. Na manifestacijama kao Sto su Olimpijske igre i Svetsko
fudbalsko prvenstvo prisustvuje i viSe od milion posetilaca. Manifestacije koje se odrZavaju
iskljucivo jednom ili se ponavljaju u toku definisanog vremenskog perioda, imaju ograni¢no
trajanje, a cilj organizovanja je da se ojaCa pozitivna slika o samoj destinaciji. Termin
Hallmark event govori da je manifestacija ’zastitni znak” odredene destinacije (npr. Operski
vestival u Veroni, Dubrovacke letnje igre). Lokalne manifestacije imaju krace trajanje, manji
obim, i odrZavaju se uCestalije, a u fokusu se nalazi karakteristike Zivota u lokalnoj zajednici

(zanatstvo, umetnost, sposobnosti ljudi).

Veliki

Obim
uticaja

Lokalna Znacajna  Hallmark  Mega

Grdfikon 2.Tipologija turistickih dogadaja ( Izvor: Rabotié, B., (2012), Selektivni oblici turizma, VTSSS,
Beograd, str. 4)
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Getz predlaze tipove glavnih kategorija dogadaja koji su planirani u skladu sa
namenom i programom. Javnu sveCanost predstavljaju manifestacije kao Sto je festival
lokalne zajednice, koji za cilj ima negovanje gradanskog ponosa i kohezije. Nasuprot tome
postoje manifestacije ¢ija su svrha takmiCenje, zabava i razonoda, poslovi ili druZenje, a
odrZavanje istih najceSc¢e zahteva posebne objekte — kao to su npr. centri za sport i rekreaciju

ili kongresni centar.

Termin ,turizam dogadaja“ obuhvata razliCite vidove turizma poput: sportskog,
manifestacionog, poslovnog, religijskog... dok se u fokusu nalazi isklju¢ivo jedan aspekt —
manifestacija ili dogadaj koji predstavljaju povod za okupljanje turista. Posledica toga su

adekvatni pristupi u okviru marketinga i menadZmenta ovakvog vida turizma.

UspesSnost planera (koji pripadaju turistickoj organizaciji) strategije razvoja turizma
dogadaja moZe zavisiti od mnogo razlic¢itih faktora. Jedan posebno uticajan faktor je taj
koliko je grad u kom posluje turisticka organizacija, shvatio potencijal dogadaja i aktivno

podrZao aktivnosti u vezi sa planiranim dogadajima.

Getz je definisao nekoliko strategija turizma dogadaja u kojima destinacija moZe da
koristi elemente strategija ako ih smatra znacajnim i potrebnim. Pre svega, dogadaji se mogu
iskoristiti kao osnovna atrakcija oko koje destinacija moZe stvoriti imidZ i razviti temu.
Ovakva je strategija zgodna za male i velike gradove, ali i za ruralna podrucja gde nedostaje

osnovna turisticka infrastruktura (Getz, 2008, 405).

S’ tim u vezi, nacin na koji destinacija pozicionira sama sebe moZe biti u znacajnoj
meri proizvod jednog ili viSe dogadaja. PoZeljno je da u ovoj strategiji destinacija ima jedan
ili viSe viSe hallmark dogadaja, tako da imidZ tih dogadaja i destinacije postaju nerazdvojni i

medusobno se podrZavaju.

KoriS¢enje mega dogadaja kao strategije odgovara destinacijama koje nastoje da
podignu svest i zbog velkog turistickog rasta. Organizacija niza mega-dogadaja u toku iste
godine moZe biti efikasno u privlacenju paZnje i povecanju broja posetilaca. Dogadaji poput
Olimpijskih igara, kao i drugi veliki sportski dogadaji su popularni za realizaciju ovih ciljeva.
Ovakva strategija razvoja turizma gde se organizuju mega dogadaji je, medutim, veoma
skupa, tako da je uceSce vlade od vitalnog znacaja. Takode, dogadaji koji se sve viSe i viSe
koriste u funkciji stvaranja tematske godine u destinacijama. U ovoj strategiji dogadaji se

koriste ili kao glavni fokus promocije ili kao dodatna vrednost za temu godine.
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U marketingu veliki znacaj se daje strategijama koje imaju namenu za pojaCavanje
pozitivnih stavova prema markama proizvoda/usluga, Sto dovodi do obezbedivanje lojalnosti
na duZi vremenski period. Za pojacavanje stavova koje imaju potroSaci u najvecem broju
sluCajeva koriste se primenjuju sledecCe strategije marketinga: 1. pojacavanje stavova koji su
pozitivni  kod postoje¢ih potroSaca; 2. privlacenje novih potroSaca za marku
proizvoda/usluga koja je postojeca, 3. privlacenje novih potrosaca za marku

proizvoda/usluga koja je nova. (Marici¢, 2011, 129)

U skladu sa ciljem koji ima marketing strategija potrebno je povecati koliCinu i

ucestalost primene usluga ili proizvoda koji postoje. (Zivkovi¢, 2013, 150)

Posedovanje raznolikih dogadaja u lokalnoj zajednici moZe se posmatrati kao
genericka strategija turizma dogadaja. Umesto da pokuSaju da privuku i kreiraju nove i
velike dogadaje, ova strategija se zasniva na postoje¢im i novim lokalnim dogadajima. Osim
toga, strategija doprinosi autenticnosti, raznovrsnosti i jacoj podrsci zajednice u privlacenju i
zadovoljavanju turista, (na primer, brojne manifestacije pripadnika etnickih zajednica u
Vojvodini). Cak i ako dogadaji ne ¢ine centar portfolija destinacije, dogadaji jo§ uvek mogu

da igraju vaznu ulogu kao animatori odmaraliSta i atrakcija.

Dogadaji daju veliku moguc¢nost da se privuku domaci i strani turisti, i da se na taj
nacin poveca ukupni privredni efekat koji se ogleda u brojnosti turista, no¢enjima, koriS¢enju
usluga... U skladu sa istraZivanjima TOS-a, u okviru liste turistickih motiva koje imaju strani
turisti za dolazak u naSu zemlju na prvom mestu su manifestacije. Upravo zbog toga je
vaznost manifestacionog turizma istaknuta u ” Strategiji razvoja turizma Republike Srbije”,
kao veoma znacajan deo u razvoju turizma naSe zemlje i kao bitna prednost za poredenje

domaceg turizma. (Jovanovi¢, Deli¢, 2010, 207).

Manifestacije predstavljaju deo tradicije naSeg naroda, ali su u isto vreme i veoma
sluZe da bi privukle veliki broj turista iz zemlje i inostranstva. Na teritoriji Srbije se tokom
godine odrZava otprilike 1000 manifestacija. Kada se ovaj podatak upordi sa brojem
stanovnika koji Zivi u nasSoj zemlji izvodi se zakljuCak da se Srbija nalazi medu vode¢im
zemljama sveta po broju manifestacija. Iz tog razloga se govori kako bi bilo adekvatno da
naSa zemlja u sklopu promocije drZave iskoristi slogan pod nazivom ,Srbija zemlja

manifestacija“(Jovanovi¢, Deli¢, 2010, 207).

Tradicionalni elementi su veoma istaknuti kada se organizuju domace manifestacije,

dok se njhova jedinstvenost ispoljava kroz raznovrsnost dogadaja i prostornom razmestaju. U
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svim delovima naSe zemlje se tokom godine odrZavaju raznovrsne manifestacije. Takve
manifestacije se nalaze u sastavu Zivota niza generacija i kao takve su odraz druZeljubivosti,
Zelje za organizovanjem zajednickog provoda u sklopu lokalne zajednice, i jedinstvenosti na
lokalnom nivou. U krajevima Srbije koji su pasivni, prilikom organizovanja manifestacija
dolazi do okupljanja ljudi koji poticu iz tih krajeva, upoznavanja, zabavljanja, druSenja,

trgovine, Sto je retka prilika.

Broj inostranih turista koji posete Srbiju zbog manifestacija u toku godine krece od
120.000 do 150.000, to je veliki procenat koji bi se mogao uvecavati u narednom period Sti bi

dovelo do povecanja prihoda. (Jovanovi¢, Deli¢, 2010, 207).

U poslednjoj deceniji, Srbija je imala dobru medijsku promociju uz pomoc¢ koje je
razvila prepoznatljivost po manifestacijama: DragaCevski sabor trubaca koji se odrZava u
Gudi, i Exit festival koji se odrZava u Novom Sadu. Ovim manifestacijama moZe se

prikljuciti i kulturna manifestacija ,,Kustendorf“(Jovanovic¢, Deli¢, 2010, 207).

Koji od faktora turisticke destinacije ¢e imati znacaj uslovljeno je njihovom
raspoloZivoS¢u sa jedne strane i motivima koje imaju turisti sa druge. Najbolje je da se

osmisli zanimljiv sklop aktivnosti koje mogu obavljati i stvari koje mogu videti.

Podrucje motivacije, uprkos svojoj centralnoj ulozi u procesu donoSenja odluke o

putovanju, je jedna od najmanje istrazenih podrucja u turizmu.
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2. ULOGA INTEGRISANIH MARKETING KOMUNIKACIJAU
PROMOCIJI DOGADAJA

2.1 Integrisane marketing komunikacije

Isto kao i u drugim delatnostima u usluZznom sektoru, glavne funkcije promocija u

oblasti turizma se odnose na:

4 delovanje na potroSaca, sa ciljem da se kupi turisticki proizvod, tako Sto se
neopipljive karakteristike koje ima proizvod pretvaraju u opipljive, tj. dobijaju
vidljivost kada ih posmatraju potencijalni kupci/ potroSaci. Na ovaj nacin dolazi do
smanjenja uticaja znaCajne nepoznanice za kupce, a to je da ne mogu da prepoznaju

suStinu koju ima usluga sve do trenutka upotrebe.

4 odredivanje merila i uporedivanja oCekivanja koja imaju potrosaci kada je u pitanju
odredeni turisticki proizvod, na ovaj nacin se potvrduje da promocije kao oblik

komunikacije predstavljaju vid dvosemestralnog procesa. (Popesku, 2013 ,144).

TrZiSna komunikacija predstavlja deo procesa komunikacije koji ukljucuje interakiju
organizacije i definisanih elemenata u okruZenju, prvenstveno javnog mnjenja i kupca.
TrZiSno komuniciranje ima za cilj da dovede do ubrzanog pomeranja potroSaca, iz stanja u

kome oni imaju nepoznavanje prema akciji kupovine i odluci. (Kotler, 2001,599)

Stvaranje jedinstvene strategije, pre svega, komunikativne je ustvari osnovna razlika
izmedu klasicnog marketing pristupa komuniciranju i IMK. ZapaZa se da postoje posebne
strategije za svaki oblik promocije, i to je glavna odlika koju poseduje funkcionalni model. U
sklopu funkcionalnog modela, odredeni instrumenti se odstranjuju iz marketing strategije
marketinga, dok u sklopu prakse nije primenjivo Cesto. Stoga su IMK sredstvo kojim se
kreira koordinisana strategija svih postojecih oblika komuniciranja, te se na osnovu njih
relizuju medusobno usaglaSeni promocioni programi. IMK koncept je zasnovan na
neophodnosti detaljnog i preciznog utvrdivanja ciljnih grupa, tako da se sa masovnog
komuniciranja prelazi na ciljani pristup, koji podrazumeva kontaktivanje postojecih i
potencijalnih potroSaca, distributera i posrednika. Ciljani pristup podrazumeva prikupljanje
velikog broja informacija koje se odnose na pojedince (kojima treba uputiti poruku), koje
treba da bude potpomognuto stvaranjem tehni¢kih mogucnosti za koriS¢enje baza podataka i

uopste tehnickim moguénostima. (Zivkovi¢, 2013, 158)
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Ovaj prelaz s’ masovnog na ciljani marketing, kao i adekvatno koriS¢enje
promocionog alata i kanala komunikacije, moZe predstavljati marketing menadZerima
problem, s’ obzirom da potroSaci nemaju istu sposobnost razlikovanja izvora informacija koju

imaju menadZeri u marketingu.

Propagandne poruke koje pruZaju razlic¢iti mediji (tv, Casopisi, internet) u svesti
potroSaca se pretvaraju u jedno, a poruke poslate putem raznih promocionih aktivnosticine
deo slike o preduzecu. Postoje razliCiti izvori poruka, i oni mogu da se poklapaju izmedu

sebe, tako da to moZe stvoriti na neki nacin zbunjujuc¢i imidZ preduzeca, kao i pozicije marke.

Cesto u praksi preduzeca ne postignu integraciju svojih komunikacionih kanala. Kao

rezultat toga dolazi do miksovanih informacija namenjenih potroSacima.

Naime, privedna propaganda posredstvom masovnih medija iznosi jednu poruku,
promocije Salju drugacCije signale, u Stampi je takode drugaciji, dok Internet stranice ne
odgovaraju nijednom od ovih vidova poruka. Dakle, problem izaziva Cinjenica da postoje
razliciti izvori informacija, naime, planiranje i slanje propagandnih poruka vrsi odeljenje
privredne propaganda, menadZment prodaje razvija komunikacijevezane za li¢nu prodaju,
ostali menadZeri su odgovorni za poboljSanje prodaje i odnosa sa javnoScu, direktni
marketing, Internet stranice i sl. U danaSnje vreme najveci broj preduzeca uvodi koncepti
IMK, oni upravljaju svojim komunikacionim kanalima da bi poslali jasnu i privlacnu poruku

o sebi, svojim proizvodima/uslugama.

Veoma je znacajno da se odrede ciljevi za duZe i krace razdoblje, kada se govori o
trziSnom komuniciranju u turizmu. Gledano u duZem razdoblju, primarni cilj koji imaju
promotivne aktivnosti jeste pomeranje krive traZnje u korist nosilaca marketing

komuniciranja.
To se moZe izvrSiti uz pomoc¢ prodaje velikog broja proizvoda po identicnoj ceni i
povecCanja cena tako da se ne javljaju posledice u potraznji, Sto bi dovelo do smanjenja

elasticnosti potraznje. Odlikama koje poseduje turisticka potraznja adekvatniji je prvi nacin.

(Popesku, 2013, 154).
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Razvoj programaintegrisanih marketing komunikacija I

Integrisanje isprovodenje strategija marketing komunikacija I

Pracenje, ocenaikontrola programaintegrisanih marketing komunikacija I

Tabela 2.Planiranje integrisanih marketing komunikacija (IMK) (Prilagodeno prema: Zivkovié, R.

(2013):Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 157)

Razli¢ite oblike promocije su sistematizovali mnogi autori proteklih decenija, a
svakako da je najSire prihvacena Kotlerova sistematizacija uobicajenih komunikacionih

platformi: (Kotler, 2001, 605)

4 OglaSavanje — Stampanje i emitovanje oglasa, filmovi, broSure i leci, imenici i posteri,

panoi, svetle¢i oglasi, audio-vizuelni materijal, simboli i logotipi, CD i DVD;

4 Unapredenje prodaje — takmicenja, nagradne igre, uzorci, sajmovi i izloZbe, kuponi,

demonstriranje, lutrije, nagrade i pokloni,

4 Odnosi s javnoScu (PR — Public relations) — ¢lanci u novinama, lobiranje, dobrotvorne

donacije, dogadaji i mediji, publikacije, sponzorstva;

4 LiCna prodaja — razliCiti vidovi uzoraka, programa, izlozbi i sajmova, prodajni

susreti, prezentacije na kojima se vrsi prodaja,

4 Direktni marketing — broSure, posta, televizijski marketing, elektronska kupovina,

televizijska kupovina (,,kupovina iz fotelje®), elektronska i glasovna posta.

Krajem prosSlog veka, direktni marketing je predstavljen kao najnoviji element
komunikacione platforme, predstavljajuci napore preduzeca koji se ulazu u privlacenje i
odrZavanje potroSaca njihovim kontaktirajnjem bez posrednika. (Vasiljev, 1999, 21)
Usled promena na tehnoloSkom nivou i savremenih komunikacionih platformi, pri ¢emu
je i ovaj elemenat pretrpeo znacajne promene, odnosno preusmerenje na web, direct

emailing, i sl. (Vujinovic, 2014, 22)
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2.2. Problemi u implemetaciji i merenje efekata IMK

Prihvatanje IMK koncpta utiCe na promenu marketing okruZenja. Prema recima

autora Nowaka i Felipsa veoma su znacajne sledece promene: (Terrence, 2008, 58)

4 Smanjeno poverenje u advertajzing mas medija — cilj jeste da se efikasno
kontaktiraju kupci, a advertajzing medija nije u svim slucajevima najefikasnije
sredstvo za postizanje ovog cilja. To naravno ne znaci da je advertajzing
medija nebitan ili da mu preti nestajanje.Neophodno je samo paZljivo
razmotriti ostale komunikacijske metode pre nego Sto je advertajzing medija
prihvati kao najbolje reSenje.

4 Povecano poverenje u metode visokog ciljnog komuniciranja — kablovska
televizija, direktna poSta, specijalizovani Casopisi, internet i online usluge su
neke od metoda koje omogucavaju ciljano kontaktiranje klijenata. Mnoge
kompanije koriste velike baze podataka o potencijalnim i trenutnim kupcima, i
povremeno ih kontaktiraju putem e-maila ili preko telekomunikacija.

4 Veliki zahtevi se postavljaju isporuciocima marketing komunikacija —
Isporucioci marketing komunikacija su ranije nudili ograni¢en opseg usluga,
dok je sada za njih vazno da budu u moguc¢nostu da isporucuju raznovrsne
usluge.

4 Procenjivanje povracaja investicije u marketing komunikaciranje — Marketing
menadZeri moraju da procene kolika je isplativost ulaganja u komunikaciju, tj.

da li postoje povratni efekti tog ulaganja.

Osim finansijskih metoda Cijoj se primeni teZi najviSe, postoji i drugi akcenat —
merenje kvaliteta integrisanja. Jedan takav model razvili su Pickton i Hartli — re€ je o
kvalitativnom modelu. Model se zasniva na pretpostavci da od dostignitog stepena
integrisanja zavise i njegovi efekti. Model zastupa miSljenje da pri merenju kvaliteta
integrisanja treba da se sagledaju dva osnovna aspekta integracije (Blackeman, 2009, 89):

4 Nivo integrisanja — Pickton i Hartli definiSu 3 bazicna nivoa — okrSaj, bitku i rat.

OkrSaj predstavlja prvi nivo i on ustavri podazumeva koordinisanje promotivnih

elemenata. Bitka predstavlja drugi nivo i pod njim se podrazumeva koordinacija

promotivnih kampanja. Rat je tre¢i nivo koji ima strateSki karakter.
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4 Dimenzije integrisanja — Da bi bili izmereni efekti koriS¢enja IMK neophodno je u
obzir uzeti dimenzije po kojima je integracija izvrSena. Tako se razlikuju: kreativna
integracija, integracija promotivnog miksa, integracija marketinSkog miksa, intra-
organizaciona integracija, inter-organizaciona integracija, kreativna integracija,
integracija informacionog sistema i baza podataka, integracija korporativnih i
odeljenskih komunikacija, integracija usmerena prema razli¢itim ciljnim grupama, i

geografska integracija.
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3. ULOGA SAVREMENE INTERNET TEHNOLOGIJE U
PROMOCIJI DOGADAJA

3.1. Geografski informacioni sistemi i njihova primena u promociji

turizma

Postoje mnogobrojne definicije geografskog informacionog sistema (GIS) usled
velikog broja kriterijuma i aspekata posmatranja ovih sistema. Nakon opSirne analize
postojece literature i definicija ovog pojma, Jovanovi¢ daje svoju definiciju prema kojoj je
GIS predstavljen kao ureden skup podataka, softvera, hardvera, mreza, i osoblja u cilju
sakupljanja, analize, oblikovanja, rukovanja, aZuriranja, skladiStenja, prikazivanja i
prenoSenja razlicitih vidova prostornih informacija. Kao najveca snaga ovog sistema navodi
se njegova jedinstvena sposobnost integrisanja informacija koje imaju kako prostorni tako i
neprostorni karakter, Sto ovom sistemu omogucuje izvanrednu fleksibilnost prilikom obrade

zahteva korisnika.

GIS omogucuje pretragu svih elemenata prostora, kao i njihovih osobina koje se
odnose na tip zemljiSta, kriminalne mreZe, migracije Zivog sveta, pronalaZenje najboljih
lokacija za pokretanje posla i sl. Ovo GIS-u daje mogucnost viSestruke primene u
najrazlicitijim oblastima, pri cemu je njegov upotrebni potencijal u oblasti turizma zaista na
zavidnom nivou. Ovaj potencijal nije u potpunosti iskoriScen, jer ne postoje baze turistickih

podataka, a takode dolazi i do pojave nekonzistentnosti u ve¢ postoje¢im podacima.

Jovanovic¢ razlikuje upotrebu GIS-a sa dva aspekta, od kojih se jedan odnosi na
turistiCku ponudu a drugi na turisticku traznju. Na strani turistiCke ponude javljaju se drZava i
njeni nadleZni organi i turisticke organizacije, jer su oni zaduZeni za sam proces kreiranja
turistiCke ponude jednog regiona, tj. zemlje. Kao akteri turisticke ponude javljaju se i
privredni subjekti, jer oni obavljanjem svojih delatnosti u oblasti turizma omogucuju
ispunjenje osnovnih uslova za postojanje turizma. Sa aspekta turisticke traznje, GIS
prevashodno koriste turisti kako bi dobili odredene informacije o razliitim turistiCkim
destinacijama na osnovu kojih ¢e doneti odluku o njihovoj eventualnoj poseti. Tom prilikom

oni mogu da obavljaju pretragu svih turistickih resursa neke destinacije, regije ili drzave, te
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da dobiju informacije o lokacijama, dogadajima, turistickoj ponudi, ugostiteljskim objektima
isl

Postojanje baza podataka koji su relevantni, tacni i aZurirani, a koje GIS moZe
koristiti u oblasti turizma, i event turizma konkretno, doprinosi boljoj informisanosti
potencijalnih posetilaca neke turistiCke destinacije, ali takode utiCe i na sam imidZ te
destinacije sa aspekta primene modrnih tehnologija i modernizovanih nac¢ina dolaZenja do
informacija koji su veoma bitni danasSnjim generacijama posetilaca i turista. (Jovanovi¢, V.,

Durdev, B., Srdi¢, Z., Stankov, U., 2012, 9-11)
3.1.1. Komponente GIS-a

Geografski informacioni sistemi obuhvataju tri znacajne komponente: organizacioni
sadrZzaj u koji su ukljuceni ljudi koji su obuceni za rad, skup softverskih modula,
kompjuterski hardver. Osim toga, osnovu svakog GIS-a cine i podaci. (Jovanovi¢, V., Burdev,

B., Srdi¢, Z., Stankov, U., 2012, 15)

Hardverska osnova geografskih informacionih sistema

Osnovne delove GIS-a predstavljaju: racunar, racunarske mrezZe, skeneri, Stampaci,

memorijski uredaji, ploteri, digitajzeri.

Ay

Hadunar

- -2 @ = < “f
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— VI R Mireda Skener [Dhgiiajzc Ploler

Slika 10: Najvaznije hardverske komponente geografskih informacionih sistema (Izvor: Burrough,

McDonnell, 2006) (Izvor: Jovanovic, V., Burdev, B., Srdic, Z., Stankov, U., 2012, 16 str)

4 Hard disk sluZi za memorisanje programa i podataka, a dodatha memorija se mozZe
obezbediti pomoc¢u mreZe, optickim CD- ovima, DVD-ovima i ROM-ovima i ostalim

uredajima koji imaju sli¢cnu namenu.
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4 Skener (digitajzer) ima namenu da konvertuje karte i dokumenta u digitalni oblik,
tako da mogu da se koriste u programima na kompjuteru. Digitajzer Cine kursor sa
tasterima i tabele. Naziv digitizing tablet nose digitajzeri koji imaju male dimenzije,
dok digitizing tabels predstavljaju digitajzeri koji imaju velike dimenzije. Skener
predstavlja uredaj koji se koristi da se analogni podatci prebace u digitalne crteZe,
tekst ili slike, i to u najvecem broju slucaja sa papira na racunar. Kako bi se dobili GIS
podaci karte napravljene na podlozi od papira se konvertuju pomocu skenera u

rastreske slike koje poseduju visoku rezoluciju.

4 Izlazna jedinica namenjena izradi GIS podataka na papirima ili filmovima naziva se
ploter. Ploter ima namenu u pravljenju nacrta i crteZza koji imaju velike dimenzije i
visok kvalitet. Slika dobijena pomocu plotera nastaje proizvoljnim iscrtavanjem pera

na povrsini papira..
4+ Stampaci novijih generacija koriste elektronski prenos tusa iz kertridza na papir.

Pomocu globalnih ili lokalnih elektronskih mreZa ostvaruju se komunikacije izmedu
racunara, i u tu svrhu se primenjuju telefonske linije ili opticki vodovi. Na ovaj nacin korisnik
ima moguc¢nost da vrsi upravljanje perifernim uredajima (hardverske komponente i dr. aparati
umreZeni sa racunarom) i racunarom. Upravljanje se vrsi preko tastature i ekrana, uz pomoc¢
miSa. (Burrough and McDOnnell, 2006). (Jovanovi¢, V., Burdev, B., Srdi¢, Z., Stankov, U.,
2012, 16 str)

Softverska arhitektura geografskih informacionih sistema

Geografski informacioni sistemi, u skladu sa osnovnom definicijom, obavezno sadrZe
module namenjene unosu podataka, kreiranju i pakovanju baze podataka, prikazivanju i
analizi prostornih podataka. Iz tih razloga neophodno je postojanje softverske arhitekture koja
bi omogucila kreiranje navedenih modula, koja je pritom uskladena sa glavnim funkcijama

GIS-a.

Sistem ne bi sadrZao funkcije i naziv GIS-a i bio bi u potpunosti izgubljen kada bi
neki od modula bio zanemaren. (Jovanovi¢, V., Burdev, B., Srdi¢, Z., Stankov, U., 2012, 17

str.)
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Slika 11: Softverska arhitektura u GIS-u (Izvor: Jovanovic, V., Burdey, B., Srdic, Z., Stankov, U.,

(2012), Geogafski informacioni sistemi, Univezitet Singidunum, Beograd, 17 str)

GIS softveri se najceS¢e dele na slede¢i nacin: (Jovanovi¢, V., Burdev, B., Srdi¢, Z.,

Stankov, U., 2012, 18 str):

N

Mobilni GIS je namenjen softverskom koriS¢enju geografskih informacionih sistema

na terenu.

GIS dodaci i biblioteke daju dostupnost dodatnih funkcija koje nisu omogucene u
okviru osnovnog GIS programa, jer u vecini sluCajeva nemaju znacaj za prosecnog

korisnika.

Desktop programi koji imaju primenu u kreiranju, upravljanju, uredivanju,
predstavljanju i analiziranju geografskih podataka. Obi¢no su podeljeni na programe

namenjene uredivanju - GIS Editor, pregledanju - GIS Viewer, i analizi - GIS Analyst.

Sistemi namenjeni upravljanju prostornim bazama podataka (Spatial database
managment systems) imaju primenu u procesu skladiStenja podataka, mada u mnogim

slucajevima daju mogu¢nost manipulacije i analize uz pomo¢ podataka.

Klijentski programi Web GIS su namenjeni za prikazivanje i pristupanje, preko
interneta, upitima i analizama serverskom GIS-u. Postoje: Thin Web GIS - koji
obezbeduje iskljucivo upite i prikaz, i Thick Web GIS — obezbeduje i alatke pomocu

kojih se vrSi analiza, uredivanje, prikaz podataka.

Serverski GIS programi omogucuju pristup putem mreZa, dok u suStini imaju istu

funkciju koju imaju Desktop GIS programi.
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Slika 12: Tipovi GIS softvera (prema Steininger and Weibel, 2009) (Izvor: Jovanovic, V.,
bPurdeyv, B., Srdic, Z., Stankov, U., (2012), Geogafski informacioni sistemi, Univezitet

Singidunum, Beograd, 18 str)

Dobavljaci GIS softvera su mnogobrojni i razliciti, poput podataka ¢ija se obrada vrsi
u GIS-u. Razlikuju se velika i mala preduzeca €ija proizvodnja obuhvata izradu GIS softvera.

(DeMers, 2009). (Jovanovi¢, V., burdev, B., Srdi¢, Z., Stankov, U., 2012, 19 str)

U tabeli su predstavljeni najznacajniji dobavljaci:

Enveronmental Systems Research Institute, ima
najve¢i udeo na trziStu, a skraceno se naziva
ESRI. ArcGIS predstavlja primarni proizvod ove
kompanije. Postoji u desktop verziji, u vidu - 'Arc

servera i online. U okviru programa obuhvaceni Oesrl caisis ls
su rasterski i vektorski modeli podataka.
Geografska baza podataka je takode obuhvacena

kao model podataka u sklopu ovog programa.

PitneyBrowes Mapinfo za glavni cilj imaju da

pruze proizvod koji ¢e biti jednostavan za " Pitneyscre éMapInfo
koriScenje, i program su usmerili na primenu
karti kao sredstva prilikom donosSenja odluka.
Primani proizvod predstavlja MaplInfo
Professional, koji i pored toga Sto se bazira

prvenstveno bazama podataka koje su vektorske,
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poseduje i rasterski kompartibilnost.

Intergraph je prepoznatljiv na osnovu GISMedia

Professional-a (softverski paket), baziranom na INTERGRAPH em

vektorskim podacima.

Clark Lab imaju jeftin programski paket - IDRIST | o -"-”"“ BS
E= | dr

Taiga.

Autodesk je poznat na osnovu reSenja u vezi
kompjuterskih crteza — AutoCAD. Ova kompanija
takode u punudi ima i geoprostorne pograme koju
su dizajnirani da povezu CAD i GIS. Najvazniji
od geoprostornih programa naziva se AutoDesk

Geispatial, i sadrZan je od nekoliko delova.

Autodesk

AutoCAD

PCI Geomatics je kompanija koja obezbeduje
potpunu podrsku u geoprostornom pogledu.
Primarni proizvod je Geomatica, koja predstavlja
desktop softverski paket koji koristi viSe od 100
vrsta formata namenjenih prostornim podacima.
Proizvodi kompanije su primarno bili namenjeni
obradivanju slika koje su dobijene na osnovu
primene daljinske detekcije, sada omogucavaju i

mnoge druge funkcije.

SPCI

W Geomalics

«__ 10

Q

Leica Geosystems je prvo bila fokusirana na
digitalnu sliku, tokom vremena je doSlo do
ravijanja programskog paketa ove kompanije u
snazan GIS program koji se bazira na rasterima.
Najvazniji od programa kompanije predstavlja
ERDAS IMAGINE.

Geosystens

“serdas

Bentlez Systems nalazi se medu vode¢im

snabdevacima programa za inZinering,
gradevinarstvo i arhitekturu.Prilikom kartiranja,
planiranja, i dizajniranja u okviru ovih oblasti

koristi se alat pod nazivom Microstation.

=3 Bentley
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Microstation GeoOutlook predstavlja sistem za

GIS analizu i kartiranje.

GRASS GIS predstavlja program razvijen u

istrazivackim laboratorijama namenjenim

gradevinskom inzinjeringu vojske SAD. GRASS A
je postao najkoriséeniji od GIS softverskih paketa. V
Programom su omoguceni obrada i GIS analiza

podataka koji su dobijeni daljinskom detekcijom.

Tabela 3. Dobavljaci GIS softvera (Izvor: DeMers 2009.) (Izvor: Jovanovic, V., Burdey, B., Srdic, Z.,

Stankov, U., (2012), Geogafski informacioni sistemi, Univezitet Singidunum, Beograd, 19-20)

Da bi se korisno primenili geografski informacioni sistemi potreban je odgovarajuci
nivo obrazovanja korisnika. Za razvijanje novih i koriS¢enje postojecih aplikacija neophodno
je poznavanje GIS-a. Iz tih razloga se u danasnje vreme obrazovanje strucnjaka iz ove oblasti
nalazi u okviru programa obrazovanja najveceg broja evropskih i americkih zemalja. Obim
primenjivanja GIS-a u buducnosti je u odredenoj meri zavistan od obuCavanja i obrazovanja
onih koji ga koriste i onih koji u€estvuju u osmisljavanju i razvijanju GIS-a. (Jovanovi¢, V.,

DPurdev, B., Srdi¢, Z., Stankov, U., 2012, 20-21)
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3.2. Drustveni mediji i njihova uloga u promociji turizma

World Wide Web i Internet pretraZivac¢ su 90-ih godina proSlog veka ucinili da
Internet iz alata komunikacije postane revolucionarna tehnologija, tako da je u poslednjoj

deceniji XX veka korisnicki broj dostigao malo manje od pola miliona.

Mali broj korisnika koristi Internet za kupovinu, u poredenju sa tradicionalnim
naCinima kupovine, elektronska kupovina se veoma intenzivno razvija. World Wide Web
(www) je postalo trZiSte globalnih razmera sa potencijalom da se ponaSa kao medij koji u isto
vreme obavlja funkciju slanja i primanja poruka ka potrosackim grupama koje su oznacene
kao ciljne u svakom momentu tokom cele godine i vrSi komuniciranje izmedu masovnih

auditorijuma, i zato je veoma znacajan za komunikaciju. (Zivkovi¢, 2013, 120-121).

Uz pomo¢ Interneta, potroSa¢i imaju mnogo vece mogucnosti interakcije i
individualizacije. Ranije su preduzeca svoje poruke slale putem standardnih medija (reklame,
Casopisi i sl.), a danas su poruke individualizovanog sadrZaja, a potrosSaci ih joS vise
individualizuju.

U danasSnje se vreme turizam veoma intenzivno razvija potpomognut uticajem
savremenih informacionih tehnologija. To znaci da postoji veliki broj web agencija i web tour
operatera koji upoznavanjem profila svojih klijenata prikupljaju informacije, da bi kasnije
kroz svoj marketing pruZili potroSacima savrSenu ponudu za ciljnu grupu potrosaca. Razlog
zbog kojeg se danas potroSaci sve viSe okrecu Internetu nego tradicionalnim turistickim

agencijama leZi u fleksibilnosti, brzini i Sirini izbora na Internetu.

Takode, u skladu sa modernism istraZivanjima, putovanje sadrZi pet nivoa i svi su oni

povezani sa koris¢enjem interneta. (Zivkovi¢, 2013, 121):

4 Dreaming - maStanje i sanjarenje, faza pojavljivanja ideje o putovanju (preko 50%
turista traZi on line informaciju kada vide internet reklamu vezanu za putovanja);
4 Planning - nakon pojave ideje o putovanju, prelazi se u slede¢u fazu, a to je

planiranje (prilikom planiranja putovanja oko 85% turista vidi u internet glavni izvor

informisanja)

4 Booking - nakon napravljenog plana, pristupa se rezervaciji (svaki tre¢i turista

iskazuje da je rezervisanje izvrSio preko interneta);
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4 Experiencing - doZivljaji o putovanjima se Cesto dele posredstvom Interneta (skoro
2/3 turista primenjuje mobilne telefone za prijavljivanje na letovima, krstarenjima, ili

u hotelima.

4 Sharing - skoro 1/2 turista posredstvom Interneta Seruje ili deli prijateljima,

poznanicima, i rodbini fotografije i iskustva vezana za putovanja.

Od Internet stranica oCekuje se brza povratna informacija, mogu¢nost rezervacije te
kupovine proizvoda ili usluga.

E-tourism integriSe operativne sisteme, utiCe na povecanje efektivnosti, smanjenje

broja ljudi koji su zaposleni na komunikaciji sa korisnicima, i pruZa mogu¢nost da turista

kontaktira direktno sve pruZaoce usluga u oblasti turizma.

Marketing savremenih medija podrazumeva sluSanje, razumevanje i odgovor, tako da
se stvaranjem donosa putem savremenih medija, stvaraju i ¢vrste i dugotrajnije veze Ciji je

rezultat uvecanje prodaje, ponovna kupovina, i efikasna propaganda. (Zivkovi¢, 2013, 122).

DruStvene mreZe su deo druStvenih medija putem kojih se ostvaruju kontakti.
DruStvene mreZe su onlajn zajednice, tj. grupe ljudi koji komuniciraju putem blogova,
komentara, e-maila itd.

Cilj druStvenih mreZa je da se ostvari odnos poverenja sa korisnicima. Ljudi se iz
razli¢itih razloga oglaSavaju preko druStvenih mreZa, izmedu ostalog, oni Zele da podele
svoja iskustva i znanja sa ostalim korisnicima na mreZi.

Jedan od glavnih izvora informisanja u poslednje vreme predstavlja upravo Internet.
Razlog koji tome doprinosi je mogucnost pristupanja svim potrebnim podatcima u svakom
datom momentu tokom cele godine.

Pojavljivanje druStvenih mreZa dovelo je do povecanja korisnika interneta. Pod
druStvenim mreZama se podrazumevaju socijalne strukture koje se sastoje od Cvorova.
DruStvene mreZe su u kontekstu virtuelnog okruZenja online zajednice koje prikupljaju ljude
slicnih interesovanja i aktivnosti. Clanovi ovih mreZa kao jednu od osnovnih prednosti
navode mogucnost kontakta sa prijateljima, naocito onim koje dugo nisu videli, i da sa njima
dele svoje informacija aktivnosti, interesovanja i sl. VaZnost za markeing leZi upavo u
deljenju materijala. Ovakve medije odlikuje to Sto je korisnicima jednostavno da se ukljuce u
ovakav vid zajednice, i razmenjuju sadrZaje. To su najvece prednosti drusStvenih medija, ali

cesto mogu da budu i mane, s' obzirom na to da jednostavno koriS¢enje omogucava svim
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korisnicima da budu ukljuceni, zanemarujuci da li je kompetentan u datoj oblasti. (Mitrovic,
J., Stamenkovi¢, N., Mitrovi¢ V., 2013, 224)

Redovne posetioce navedenih mreZa Cine sve starosne kategorije ljudi od mladih do
starih, a sve je veCe ucCeSCe omladine starosne dobi izmedu 13 i 16 godina. Poslednje
istraZivanje uradeno na nivou EU pokazuje da 80% omladine Evrope poseduje profil na nekoj
od drustvenih mreZa.

Pored okupljanja velikog broja ljudi i zaokupljanja njihove paZnje, snaga druStvenih
mreZa vidi se u Cinjenici da su druStvene mreZe mesto kreiranja stavova, smiSljanja velikih
planova i organizovanja masovnih aktivnosti. Sve ideje i predlozi, kada postoji dovoljan
procenat zainteresovanih koji bi to podrzali, dolaze na prvo mesto i postaju teme o kojima se
govori danima. Pored toga, nije retkost da ideje i predlozi izazovu vecu reakciju u odnosu na
prvobitna oCekivanja. Uprkos tome Sto vecina misli da ovakve aktivnosti zavrSavaju na prici,
i da se slabo sprovode u dela u stvarnom Zivotu, ovakve aktivnosti svakako ostavljaju
tragove. Na ovaj nacin je postalo moguce da svako iznosi svoj stav i misSljenje, bez ikakvog
vida kontrolisanja, Sto dalje pokazuje da bi trebalo imati delimicno kritican stav o onome Sto
je tamo napisano i postavljeno. S’ obzirom da stariji i zreliji korisnici imaju formiran sistem
vrednovanja njima je lakSe da procene i razlikuju dobro od onog Sto je podobno za

izbegavanje.

4 Blogovi — Blog se moZe opisai kao niz hronolo3ki organizovanih unosa teksta
prikazanih na web stranama koji Cine licni dnevnik koji se redovno aZurira. Teme o
kojima se piSe su najrazlic¢ite i mogu sadrzati tekst, fotografije, i linkove ka drugim
sadrzajima. Najvec¢i znacaj bloga je u tome Sto svakom omogucava da oobjavi i
podeli svoju ideju i na nju dobije odgovor. Kompanije imaju moguc¢nost da koriste
bog kako bi stvorile online identitet, zajednicu svojih potroSaca i promoviSe ciljeve

kompanije.

4 Mikroblogovi — predstavljaju formu blogova koja korisniku omogucava da objavi
kratke tekstualne poruke koje su obicno ogranicene na duZinu od 200 karaktera.
Twitter je trenutno najpopularniji servis za mikroblogovanje, i on ogranicava poruke

na 140 karaktera, a medu njima se Cesto mogu naci vesti i linkovi ka zanimljivostima.

4 Drustvene mreZe — koriste alate na Internetu kao bi povezale korisnike i podstakle ih
na razmenu sadZaja. PoSto sadrZe demografske podatke o svojim clanovima,
omogucavaju kompanijama da svoje oglase plasiraju ciljano. Najpopularniji "social

networking" sajtovi danas su: Facebook, MySpace, LinkedIn.
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4 Wiki sajtovi — koriste wiki oftver koji omogucava lako kreiranje i izmenu velikog
broja povezanih web strana koriste¢i pojednostavljen markup jezik za izmenu.
Najtacniji opis je moZda onaj koji je ponudio tvorc ovog softvera Horward
Cunningham koji kaZe da je to najjednosavnija online baza koja postoji. Najpoznatiji
sajt ove vrste je Wikipedia — najve¢a online enciklopedija sa definicijama
najrazlicitijih pojmova koja omogucava posetiocima da potavljaju svoje Clanke i da

menjaju vec postojece.

4 Social bookmarking — Social bookmarks se u praksi mogu opisati kao ikonice. Sa
strane kompanije ova opcija moZe dati uvid u to kako korisnici doZivljavaju i Sta o
njoj misle i takode se moZe koristiti kao kanal za predstavljanje novih ideja i stavova

kompanije, poput onlinepress room-a.

4 Razmena sadrzaja — Neki od najpopularnijih sajtova danas su oni koji omogucéavaju
razmenu sadrZaja kao Sto su slike, audio i video zapisi. Njihov uspeh leZi u tome Sto
vecina korisnika interneta voli da stvara materijal koji moZe da prezentuje poptpuno
besplatno i neorganiceno. Najpopularniji sajt ove vrste je Youtube, koji je drugi na
svetu po posecCenosti, a kompanije ga mogu koristiti isklju¢ivo za postavljanje

reklama na posebnim kanalima na ovom sajtu. (Salai,S., Koncar, J., 93)

DruStvene mreZe sinhronizuju sve ono S$to je jednom korisniku potrebno, i
informacije, i mogu¢nost razmene podatake i mogu¢nost komentarisanja i iskazivanja svog
misljenja. Svi mi ih volimo, ali koliko zapravo znamo o njima. DruStvenih mreza ima mnogo

viSe nego Sto mi i moZemo da zamislimo.
Hronologija drustvenih mreza: (Herbert, 2012, 34)
4 1971. poslata je prva e-mail poruka

4 1978. BBS razmenjuje informacije sa ostalim korisnicima posredstvom telefonskih

linija; pojavljuju se prvobitni web-browser—i ;
4 1994. patentiran je Geocities, sajt namenjen druStvenom umreZavanju;

4 1995. korisnicima theglobe.com bilo je omoguceno da personalizuju svoje onlajn
iskustvo (objave sopstvenog sadrZaja, interakcija sa ostalim korisnicima koji imaju

slicna interesovanja);
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1997. je pokrenut AOL Instant Messenger - koji je doprineo razmeni instant poruka;
takode je pokrenut i Sixdegrees.com na kom postoji mogucnost da se formira profil i

dodaju prijatelji

2000. pojavljuje se Dot-Com Bubble koji izaziva propast velikog broja internet

preduzetnika i opadanje na trZistu akcija

2002. je plasiran Friendster - druStvena mreZa koja je pruZa mogucnost onlajn
povezivanja sa prijateljima. Za vreme prva 3 meseca ovoj druStvenoj mreZi je
pristupilo 3 miliona korisnika, tj. 1/126 korisnika u to vreme registrovao se na

Friendsteru.

2003. - Myspace, druStvena mreZa koja je na samom pocetku posmatrana kao klon
Frindestera. Osmisljen je od strane kompanija koje se bave Internet marketingom, a
sama verzija je patentirana za rekordnih deset dana. U toku narednih godina pokrecu
se razni sajtovi namenjeni druStvenom umreZavanju, poput: Netlog, Tribe.com, Jaiku,

LinkedIn, Classmates.com;

2004. prezentovan je Fejsbuk, koji je prvo sluZio kao mreZa koja je imala za cilj da
povezuje studente koji pohadaju americke fakultete; prezentovan je na Hardvardu i za
vreme prvog meseca nalog je otvorilo viSe od 50% studenta od ukupnog broja

studenata koji je iznosi 19.500;

2006. je pocela upotreba Twittera — na primer, po zavrSetku fudbalskog meca za

svetski kup u fudbalu objavljeno je 3.283 tvita u toku jedne sekunde

2008. Fejsbuk je prednjacio u odnosu na Myspace prema broju posetilaca u okviru
jednog meseca; ova dva sajta imaju vecu popularnost od Friendstera — on ima najveci

uspeh na teritoriji Azije, gde okuplja 90% posetilaca
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Facebook and Google Dominate Social Logins
Percentage of social logins worldwide, by identity provider®
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45% 46%
3% 4% 0 [
II oo W ERE 4
facebook. Google W YAHOO! Linkedﬂ Others

* Based on 365,000+ websites worldwide using Janrain's social login solution

Slika 4. Facebook kao najdominantnija drustvena mreza (Izvor:

http://www.statista.com/chart/1525/facebook-and-google-dominate-social-sign-ins/)

Prema skorijim istraZivanjima, po broju korisnika Fejsbuk se nalazi na prvom mestu i
broji 600 miliona korisnika, na drugom mestu je MySpace Fejsbuk sa 260 miliona, na treCem
Twiter sa 190 miliona, dok je na Cetvrtom mestu Friendster koji broji 90 miliona. Zakljucuje

se da je zainteresovanost za druStvene mreZe i dalje velika i sve viSe raste svakim danom.

Univerzalne socijalne mreZe su Siroko poznate (MySpace, Facebook, Twitter,
LinkedIn i dr.), ali su se pored njih u procesu razvoja interneta pojavile takode i
specijalizovane druStvene mreZe, u kojima je kako pokazuje praksa, relativna aktivnost

korisnika znatno veca nego u univerzalnim.

Specijalizovane druStvene mreZe obiCno predstavljaju platforme za komunikaciju
strucnjaka ili pripadnika jedne odredene oblasti. One se oznacCavaju kao zajednice prakticara
(Community of Practice, CoP) i imaju pretezno prakti¢ne ciljeve. Funkcionalnost ovakvih
zajednica jasna je i iz samog naziva, Sto znaci da su u ovoj zajednici objedinjeni ljudi koji
imaju interesovanja da sticu i razvijaju znanja iz odredene oblasti i da to znanje koriste u

praksi.

Ovakve zajednice mogu okupljati prakticare iz naucnih, inZenjerskih, sportskih i
mnogih drugih oblasti. UcCesnici na ovim mreZama imaju i teZnju prema odredenoj oblasti

znanja i Zelju da saraduju u primeni tih znanja u praksi, oni se dobro razumeju jer imaju
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sli¢na interesovanja i sposobni su da procenjuju nivo kvalifikacije te na taj nacin mogu do¢i

do potrebnih informacija medusobno.

Putovanje i tehnologija su povezani jace nego pre, i to je uocljivo u cinjenici da je
moguce uticati na korisnike da promene svoju prvobitnu nameru o izboru smesStaja za
boravak, izboru avio prevoznika, i u nekim slucajevima drZave koja je prvobitno bila

odabrana kao destinacija.

DruStvene mreZe predstavljaju povoljniju vrstu medija u odnosu na klasiCne —
Casopisi, TV, radio.Turisti (narocito inostrani) primenjuju svakog dana druStvene mreZe, a uz
mobilni internet korisnici imaju moguc¢nost da tokom celog dana pristupaju druStvenim

mrezama, postavljaju pitanja i traZe zanimljivosti.

DruStvene mreZe i druStveni medji se uglavnom oslanjaju na marketing i reklame kao
sredstvo ostvarivanja prihoda. S' obzirom da poseduju demografske podatke o svojim
korisnicima, Cesto su mogucnosti da plasiraju svoje oglase veoma odredeno krugu korisnika,

koji ¢e najverovatnije biti zainteresovani za odredeni proizvod ili uslugu.

Zaposleni u marketingu takode mogu da koriste drusStvene mreZe da identifikuju na
koji nacin korisnici doZivljavaju njihov brend i komuniciraju sa njima, i otvore nove puteve
za komunikaciju i podrSku. Posebno treba obratiti paZnju na prigovore i savete, i iskoristiti ih

za formiranje joS boje ponude. (Stanki¢, R., 2008, str. 55)

TuristiCke agencije, turistiCke organizacije, apartmani i hoteli su polako uvideli
znacaj, kao i ogroman prihod koji se moZe ostvariti koriScenjem drusStvenih mreZa prilikom
poslovanja. KoriS¢enje druStvenih mreZa u poslovnom smislu je veoma razlicito od primene u

primene u privatnom smislu.

Takode, uvrden je pravilnik koji moraju da poStuju, ne samo kako bi bili
profesionalni, nego kako bi dosli do pozitivnih efekata u poslovanju. Nekad je i bolje da se ne
koriste druStvene mreZe u promociji, poSto se Cesto deSava da se koriste na pogreSan nacin.
Bez planskog pristupa upotrebi drustvenih mreZa ne moZe da se ostvari pozitivan efekat: viSe
nocenja i rezervacija, povecanje prepoznatljivosti, pove¢ano interesovanje turista, jaCanje
brenda. Zahvaljujuc¢i istraZivanju, utvrdeno je da ogroman procenat korisnika koji ne
primenuju na pravi nacin druStvene mreZe tokom plasiranja turisticke ponude, taCnije ne zna

da primenuje pogreSan nacin.

Turisticke organizacije i subjekti koji ne primenuju nijedan vid druStvenih mreZa osim
prepreke u vidu bojaznosti od koriS¢enja noviteta pred sovom imaju i pitanja: kako se
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primenjuju druStvene mreZe, kako treba postupati, kakav je postupak i koji je ispod? Dakle,
moZe se zakljuciti da je osnovni uzrok trenutnog stanja nedovoljna informisanost. Ovo moZze
da posluZi kao preporuka za dalja istraZivanja, u smislu pronalaZenja modela i nacina za
promociju i uvodenje druStvenih mreZa u poslovanje preduzeca i organizacija u oblasti

turizma, smeStaja i ugostiteljstva.

U danaSnje vreme, najsavremenije tehnologije postaju deo naseg putovanja, od samog
planiranja, pa sve do ¢uvanja uspomena i sumiranja utisaka. Na druStvenim mreZama mogu
da se razmenjuju utisci, da se pronalazi inspiracija za neka nova putovanja, da se razmenjuju
fotografije, da se daju i Citaju ideje i saveti, itd. Ako se malo detaljnije prati ovaj fenomen,
agencije Cija je delatnost istraZivanje online trZiSta, doSle su do veoma interesantnih
informacija, u kojima ¢e se neki ljudi i sami prepoznati (MisSkovi¢, 2015, Preuzeto sa:

http://www.travelmagazine.rs/turizam-i-drustvene-mreze/, pristupljeno 24.06. 2016.):

4 Najcitaniji su turisticki sajtovi koji sadrZe putopise i savete profesionalnih vodica ili

iskusnih svetskih putnika;
4 ViSe od 20% vremena provedenog na internetu ,,potroSimo*“ na druStvenim mreZama;
4 50% je spremno da promeni plan putovanja pod uticajem procitanih komentara;

4 Jedan od pet korisnika drusStvenih mreZa objavljuje fotografije i komentare sa
putovanja. Cak polovina njih tvrdi da su se na barem jedno putovanje odlucili pod

utiskom slika i komentara svojih Fejsbuk prijatelja;
4 52% clanova druStvenih mreZa objavljuje na svom profilu slike sa putovanja;
4 Informacije sa Fejsbuka imaju veéi uticaj na muskarce, a TripAdvisor-a na Zene;

£ 84% u fejsbuku nalazi osnovni izvor ideja i korisnih informacija vezanih za

putovanja;

4 68% turista koristi mobilne uredaje za odrZavanje kontakta sa prijateljima tokom

putovanja;

4+ Sto viSe slika i komentara, to je sajt uspesniji, sajtovi sa vise od 20 fotografija

smesStajnog objekta su ocenjeni kao najpouzdaniji;
4 Hoteli na svojim sajtovima imaju u proseku oko 240 komentara;
4 49% nece bukirati hotel koji na svom sajtu nema komentare gostiju;

4 57% posetilaca turistickih sajtova Cita komentare putnika;
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4 Generalno, postoji viSe pozitivnih nego negativnih komentara (hoteli svakako
kontroliSu sadrZaj i koli¢inu komentara, Cesto ih i sami postavljaju, tako da ne moraju

uvek biti relevantni);
4 97% Citalaca komentara veruje u sve Sto je napisano;

4 53% komentara su napisale Zene, i one po pravilu odaju pozitivnije utiske u odnosu na

muskarce;

4 87% tvrdi da su komentari sa sajta uticali na izbor hotela.

3.3. Primena drustvenih mreZa i interneta u pomociji turizma na

primeru festivala Kustendorf
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Slika 5: Izgled sajta Kustendorf-a (Izvor: http://kustendorf-filmandmusicfestival.org/2016/)

Na zvani¢nom sajtu festivala Kustendorf nalaze se informacije o osnivanju festivala,
Drvengradu, mapa Drvengrada, informacije o filmskom i muzickom programu, objaSnjenje

turistima o tome kako mogu stici:

Medunarodni muzicki i filmski festival Kustendorf je osnovan je 2008. godine sa
idejom da na jednom mestu okupi velikane savremenog autorskog filma i mlade,
neafirmisane filmske stvaraoce. Tvorac ovog jedinstvenog filmskog i muzickog festivala je
slavni reZiser filmova Emir Kusturica. Ovo je poseban festival, bez crvenog tepiha, bilborda i

reklama, u potpunosti posvecen filmu, muzici, druZenju i razmeni kreativnih ideja i energije
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Grad napravljen od drveta, Drvengrad, je centralno mesto svih deSavanja na festivalu.
U njemu se prikazuju filmovi, odrZavaju koncerti, u njemu se upoznaje, druZi, zaljubljuje,
radi, u¢i, odmara, spava, jede, razmislja i uZiva. Drvengrad poseduje galeriju, biblioteku,
pijacu, obdaniSte, ,zatvor“, bazen, saunu, frizerski salon, poslasti¢arnicu, prodavnicu,
sportske terene, bioskope i restorane i mnoge druge sadrZaje koje boravak na festivalu ¢ine
nezaboravnim. U Drvengradu, nalik svim ostalim gradovima, postoji gradski trg. Na

centralnom trgu je smeStena crkva posvecena Svetom Savi.
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Slika 6: Mapa Drvengrada (Izvor: http://kustendorf-filmandmusicfestival.org/2016/drvengrad-

map/)

Filmski program na festivalu Kustendorf se odvija u nekoliko bioskopa. U bioskopu
Prokleta avlija, koji je i najveci, prikazuju se filmovi u okviru Takmicarskog programa, kao i
filmovi iz programa Savremene tendencije. Ostali filmski programi prikazuju se u amfiteatru
Noam Comski. Nakon projekcija filmova, u ovim salama se odrZavaju radionice

proslavljenih filmskih autora.

Muzicki program - Nakon filmskog programa i radionica, svake veceri, u ponod¢,

odrZavaju se koncerti poznatih muzickih grupa.

Navedene su informacije vezane za smestaj: u Drvengradu nije moguce pronaci dve
identicne sobe s’ obzirom da sve oslikane na drugaciji nacin, da je nameStaj rucno raden, i da
imaju odvojene puteve kojima se do njih dolazi. Sobe se nalaze u autenticnim drvenim

kucama i sve imaju kupatilo, televizor, telefon i pristup internetu. Za vreme trajanja festivala,
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smeStaj u Drvengradu rezervisan je za goste i ucesnike Kustendorfa. Takode, gosti Festivala
su smeSteni i u hotelu Iver, u novootvorenom ski-centru, kao i u Vizitorskom centru nedaleko
od samog sela. Navedene su informacije o restoranima: Restoran Viskonti — domaca i strana
kuhinja namenjena ucesnicima i gostima festivala, Kafe Prokleta avlija — savrSeno mesto za
upoznavanje ljudi u sjajnoj atmosferi, Nacionalni restoran Lotika — restoran sa nacionalnom
kuhinjom, Poslasticarnica Kod Corkana — slatkisi i topli napici, Kapor bar — uZivanje uz
odlican dZez. Navodi se i da sve neophodne informacije o Festivalu, smeStaju i dogadajima,
kao i odgvore na ostala pitanja turisti mogu dobiti od ljubaznog i vrednog osoblja recepcije

hotela Mecavnik,

Osim navedenih informacija mogu se nac¢i informacije o ovogodisSnjem programu,

sudijama, kao i foto galerija. (http://kustendorf-filmandmusicfestival.org/2016/)

U Drvengradu se u periodu od 22.01.2016. do 27.01.2016. odigrava deveti po redu
festival Kustendorf. Organizuje ga produkcijska kuca Rasta Internacional, a pokrovitelj
manifestacije je Ministarstvo kulture i informisanja. grad Mecavnik, Gazprom njeft, i The No
Smoking Orchestra. Sli¢no prethodnim godinama, manifestacija je posveCena stvaraocima

filmova i poznatim autorima svetskih filmova.

U toku TAKMICARSKOG DELA PROGRAMA koji ujedno predstavlja glavni
festivalski program bice prikazani 17 filmova koji uSestvuju u nadmetanju za Zlatno, Srebrno
i Bronzano jaje. ReZiseri filmova dolaze iz: §panije, Rusije, Kine, Palestine, Meksika, Irana,
Islanda, Madarske, Hrvatske, Kine, Bugarske i zemlje domacina — Srbije. Kandidovane
filmove odlikuju raznoliki autorski pristupi i motivi. Ziri ima medunarodni karakter, i
sacinjen je od: rimskog filmskog producenta Flamina Zadra; srpske knjiZevnice, teoreticara
medija i filozofa Divne Vuksanovi¢; autorke etiopijskih dokumentaraca i filmske
producentkinje MadZide Abdi. Dodelu nagrade u konkurenciji najbolje fotografije izvrSice

Dijan Baratje i IStvan Borbas.

SAVREMENE TENDENCIJE: Tokom programa se prikazuju najbolji filmovi iz
produkcije prethodne godine i autori istih koji istovremeno predstavljaju goste na festivalu
kako bi nakon projekovanja njihovih filmova imali moguc¢nost da odrZe radionice. Tokom
festivala prikazivace se: Dipan, Blago Kornelijua Porumbojua, Pri¢a nad pri¢ama, Mladost

Paola Sorentina, Blanka Kokija Haseija.
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U sklopu programa RETROSPEKTIVA O VELIKANIMA prikazivace se filmovi liji
je producent Zak Odijar, i odvojen deo programa ¢e biti namenjen producentu Karlu

Baumgartheru sa kojim saraduje Emir Kusturica.

U okviru MUZICKOG PROGRAMA, po zavrsetku radionica i projektovanja
filmova, atmosferu ¢e upotpunjavati muzicke grupe svojim koncertima. Nastupe ¢e odrzati:

Partibrejkersi, trubac iz Moladavije Adam Sting, jermenski izvodac¢ Reinkarnejsn.

DEKOLONIZOVAN;JE FILMA: U sklopu ovogodisSnjeg programa na festivalu ¢e biti
predstavljeni filmovi iz kategorija igranih i dokumentarnih. koji govore o pitanjima klasnih

razlika u modernim drusStvima, i odnosima u pogledu izrabljivanja.

Proslavljeni muzicari, glumci, autori bice ugoSceni na festivalu Kustendorf 2016.
Osim njih na festivalu uceSce ¢e imati gosti iz oblasti filmske industrije i mnogobrojni mladi
autori filmova iz svih delova sveta. (kustendorf-filmandmusicfestival.org/2016/sr/0-

dbectuBany/)

Kao Sto je ve¢ poznato Twitter je druStena mreZa za izuzetno brzu i neprekidnu
komunikaciju, u kojoj se koriste heStegovi radi povecanja vidljivosti tvitova. Festival
Kustendorf ima svoj profil i na ovoj mrezi, koji je verifikovan Sto znaci da je potvrdeno da se
radi o zvani¢noj organizaciji ovog tipa. Broj pratilaca koji Kustendorf ima na ovoj mreZi je
preko 630 ljudi, Sto ne predstavlja veliki broj onih koji su zainteresovani za vesti koje
Kustendorf objavljuje na svom Twiter profilu (Kutendorf- Twitter, 2016.) Veoma je vazno
napomenuti Cinjenicu da se komunikacija na Twiteru obavlja na engleskom jeziku, jer se cilja
inostrano trZiSte a sa njim i turisti iz drugih zemalja kojima treba predstaviti turisticku
manifestaciju u Srbiji. Naravno, komunicira se i na srpskom jeziku, kako se ne bi zaboravili i
turisti i posetioci koji dolaze iz naSe zemlje, ali i iz regiona. Na Twitter nalog Kustendorfa

pretezno su zastupljeni linkovi koji vode ka spoljnim informacijama u vezi samog festivala.

(https://twitter.com/kustendorf fest)

52


https://twitter.com/kustendorf_fest

[ Drvengrad Map - Kustene x { [ (1) Kiistendorf Film & My X / W Kustendorf Festival (@Kus X '\ S Preslovljavanje: Cirilica L= % - X

C [@ mwitter, Inc. Wws]| hitps://twitter.com/Kustendorf_fest v =
i Apps  telenor | banka [ DELUEnetx Index (EB Apocalypse Now (197 H Hacroswa crpara | B Stijene-Sve je neobic: [ Poccin - Poccwickar [l FantasyNova: Lobi [ The Terrace Stockholr [ Buzz [ Kagerepuja »
W Home  About Search Twitter Q Have an account? Log in=

4 )
(eege will save Jem

KUSTENDORF

INTERNATIONAL FILM & MUSIC FESTIVAL
22-27 JANUARY 2014

& 4.Mn-.m ‘

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS LIKES

151 85 670 15 £+ Follow

B Tweets Tweets & replies Media i ?
Kustendorf Festival P New to Twitter?

@Kustendort_fest Kustendorf Festival @Kustendori_fest - Mar 7 Signup ne

personaliz

Kusiendorfntermtonal Fm and Music #kustendorf2016 throwback, in Spanish -—>
Q@ Republic of Serbia bltly'“ R34u6l via “
& kustendorf-filmandmusicfestival.org @JOtDOWﬂSpain & b|t|y/‘1 SU?ZBZ Via

Joined November 2011 @culturplaza You may also like - Refresh

m A =® &® T o

Slika 7: Izgled Twitter naloga Kustendorfa (Izvor: https.//twitter.com/kustendorf fest)

Kada je rec o taktickom nivou, to ukljucuje e-trgovinu i primenu IT za maksimiziranje
efikasnosti i efektivnosti organizacija u turizmu kroz smanjenje operativnih troskova i
troSkova komunikacije. Pored toga, IT omogucava efikasnije donoSenje strategijskih odluka
kroz poboljSanje menadZerskih procesa, procedura kontrole, efikasnije reagovanje na

promene u okruZenju i sl.

Konstantna interaktivhost sa potroSaima i poslovnim partnerima pomaze
fleksibilnom i konkurentnom odredivanju cena, Sto moZe povecati profit preduzeca. Kontrola
prodaje omogucava preduze¢ima da uskladuju proizvode i cene sa zahtevima potroSaca, da

iniciraju promocione kampanje i sl., u teZnji da maksimiziraju prodaju.

Od kompjuterizacije ukupnog poslovanja preduzeca u turizmu i dostupnost turistickog
proizvoda kroz savremenu kompjutersku tehnologiju sve viSe Ce zavisiti efikasnost turisticke
privrede jedne zemlje ili destinacije. Efekti implementacije informacione tehnologije su
viSestruki i u prvom redu se odnose na bolje informisanje i brzu transakciju, znacajno
unapredenje poslovanja u mnogim podrucjima na turistickom trZiStu. Konkretno, to u
kontekstu ovoga rada moZemo prikazati na primeru promocije i prodaje aranZmana za festival

,Kustendorf“ na sajtu "Srbija za mlade", koja je organizacija za omladinski turizam.

(http://www.srbijazamlade.rs/onama/)
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Slika 8. prodaje aranzmana za festival ,, Kustendorf“ na sajtu "Srbija za mlade

(Izvor:http://www.srbijazamlade.rs/onama/)

Na konkretnom prethodnom primeru vidimo da primena elektronskog komuniciranja

u prodaji turistickih aranZmana pruza odredene koristi kao Sto su:
4 mogucnost direktnog kontakta sa potroSacima,
4 smanjenje troSkova distribucije,
4 mogucnost efikasnijeg komuniciranja izmedu organizacija,
4 mogucénost brZze promene turistiCke ponude, kao i efikasnije prodaje.

NajviSe informacija vezanih za smestaj i njegovu rasooloZivost turisti mogu naci na

sajtu Triapadvisor: https://www.tripadvisor.rs/Hotel Review-g1423555-d1423267-Reviews-
Mecavnik-Mokra Gora_Central Serbia.html
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Slika 9. Izgled Facebook stranice festivala Kustendorf (lzvor: https://www.facebook.com/Klisten

dorf-Film-Music-Festival-102407585552/)

Facebook Festival Kustendorf ima svoju zvani¢nu stranicu na drusStvenoj mreZi
Fejsbuk (engl. Facebook). Bitan podatak je da je na ovoj mreZi stranicu lajkovalo 17 400
ljudi. Interesantan podatak je da ne postoje redovne objave na stranici, i da su one iskljuc¢ivo
vezane za bivanja na festivalu. Na stranici se objavljuju i fotografije sa samog festivala, dok
se smesStajni kapaciteti, ponude turistickih agencija, i ostale Cinjenice koje bi bile od koristi
turistima ne pominju. Time se, naZalost, smanjuje mogucnost predstavljanja Kustendorfa,
prvenstveno stranim, ali i domac¢im turistima. Adekvatan, konstruktivan savet koji bi trebalo
da poslusaju osobe koje su zaduZene za vodenje ove stranice, tj. njeni komjuniti (engl.
community) menadZeri, odnosi se na kreiranje nove stranice na engleskom i, moZda, joS
nekom svetskom jeziku i prevodenje sadrZaja postova na te jezike, objavljivanje infomacija o
festivalu, lokaciji, nacinu dolaska, smeStajnim kapacitetima, i van vremena festivala. To bi
nesumnjivo doprinelo boljoj informisanosti o festivalu ¢ak i medu inostranim posetiocima i

turistima. (https://www.facebook.com/Kiistendorf-Film-Music-Festival-102407585552/)

Festival Kustendorf nema naloge na youtube kanalu, instagramu, printresu, Sto govori
o tome da nije toliko zastupljena distribucija informacija o festivalu preko svih drustvenih

mreZa, Sto bi u mnogome moglo da pomogne razvijenosti i pose¢enosti festivala.
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4. ANKETNO ISTRAZIVANJE POSETIOCA MUZICKOG
FESTIVALA ,,KUSTENDORF “

4.1. Sprovodenje ankete i prikupljanje podataka

IstraZivanje je obavljeno period od 22. do 27. januara, u vreme trajanja ovogodiSnjeg,
devetog muzickog i filmskog festivala , Kustendorf“ na Mokroj Gori. Na ovogodiSnjem

festivalu bilo je prikazano ukupno sedamnaest filmova domacih i stranih autora.

S’ obzirom da se filmski program na ,,Kustendorfu“ odvija u nekoliko bioskopa,
vazno je ista¢i da je i uzorak ispitanika Cinila publika sa viSe mesta za vreme festivala. Ipak,
bioskop Prokleta avlija je najveci bioskop i u njemu se odvija takmicarski deo programa
festival, tako su i ispitanici koji su ucestvovali u ovoj anketi uglavnom domaci i strani turisti
odnosno posetioci takmicCarskog programa ,Kustendorf”. Uzorak istraZivanja cinilo je
ukupno 169 ispitanika, od Cega je 88 ispitanika stranih drZavljana, dok je broj domacih
ispitanika 81. Anketu ¢ini ukupno 11 pitanja od kojih se uvodna odnose na demografske
podatke o ispitanicima i oni su odgovarali na pitanja vezana za njihove licne podatke. Drugi
deo ankete odnosi se konkretno na muzicko filmski festival ,Kustendorf“ i upoznatost
ispitanika sa detaljima i programom festivala. S’ obzirom da je re¢ o0 medunarodnom muzicko

filmskom festivalu, anketna pitanja bila su na engleskom jeziku.
4.2. Analiza podataka

Prvo pitanje iz ankete koje su ispitanici dobili odnosilo se na navodenje drZave iz koje

dolaze. (“Please, name the country of your current residence”).

Sumiranjem rezultata ankete, doSli smo do podatka koji se takore¢i podudaraju sa
zvani¢nom statistikom Republi¢kog zavoda za statistiku vezanu za strukturu i dolazak stranih
turista u januaru mesecu 2016. S’ obzirom da se ,,Kustendorf“ festival organizuje u januaru,
iz sprovedene ankete dolazimo do podatka da na ovaj festival dolaze posetioci iz razlicitih
drZzava: Slovacka, Austrija, Slovenija, Makedonija, Belgija, NorveSka, Turska, Bosna i
Hercegovina, Ujedinjeno Kraljevstvo, Bugarska, Ukrajina, Rusija, Gr¢ka, Rumunija, Finska,
Danska, Francuska, Irska, Holandija, Portugalija, Luksemburg, §panija, Hrvatska, Italija,
Svedska, Crna Gora, Madarska, Ceska Republika, Island, Svajcarska, Nemacka, Spanija,
Lihtenstajn, Poljska i ostale evropske zemlje. Medutim, zbog svog medunarodnog karaktera, i

karaktera samog filmskog festivala ove godine je bilo posetioca i iz JuZne Afrike, Kanade,
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SAD, Brazil, Izrael, Japan, JuZzna Koreja, Kina, Ujedinjeni Arapski Emirati, Australija, Novi

Zeland i ostale vanevropske zemlje.

Bugarska 24

Crna Gora 22
Bosna i Hercegovina 21
Hrvatska 14
Ruska Federacija 10
Slovenija 9

Tabela 4. Struktura stranih turista na muzicko-filmskom festivalu ,, Kustendorf*“ 2016.

Statistika koju smo mi obradili govori u prilog tome da je najve¢i broj stranih
posetilaca medunarodnog muzickog i filmskog festivala ,,Kustendorf” iz Bugarske sa 24%,
Crne Gore sa 22%, BiH sa 21%, Hrvatske 14%, Ruske Federacije sa 10% i na kraju iz
Slovenije sa 9%. Grafikon 1. Struktura stranih turista na muzicko-filmskom festivalu

,,Kustendorf“ 2016.

Slovenija

Ruska Federacija
Hrvatska

Bosna i Hercegovina
Crna Gora

Bugarska

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Grafikon 3. Struktura stranih turista na muzicko-filmskom festivalu ,, Kustendorf* 2016.
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Kada je re¢ o odnosu domacih i stranih posetioca festivala ,,Kustendorf®, dobijeni
podaci ukazuju na to da je broj domacih posetioca dominantniji sa 76% posetioca, a 24%

posetilaca €ine strani drZavljani.

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80%

Grafikon 4. Odnos domacih i stranih posetilaca Kustendorfa

Drugo pitanje odnosilo se na polnu strukturu ispitanika (,Sex*), a dobijeni rezultati
ukazuju na to da su ove godine na festivalu Kustendorf bili dominantniji ispitanici muskog

pola sa 56%, dok je ispitanika Zenskog pola bilo 44%.

POLNA STRUKTURA POSETIOCA
FESTIVALA KUSTENDORF

S

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Grdfikon 5. Polna struktura posetioca festivala Kustendorf

Trece pitanje se odnosilo na starosnu strukturu ispitanika (,Age“), u okviru ankete
bilo je ponudeno 6 starosnih kategorija koje mogu da izaberu, a grafikon nam ilustruje
podatke koje smo istraZivanjem dobili. Naime, vidimo da je najbrojnija struktura posetilaca u
starosnoj kategoriji od 16-25 godina sa 42%, dok najmanji procenat posetilaca Cini starosna

kategorija preko 65 godina svega 4%.

preko 65 godina

od 56-65 godina

od 46-55 godina
od 36-45 godina

od 26-35 godina

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Grafikon 6. Starosna struktura ispitanika

Cetvrto pitanje bilo je vezano za obrazovnu strukturu ispitanika (, Education status),

a rezultati ankete ukazuju da je najveci broj ispitanika fakultetski obrazovano ili u toku
fakultetskog obrazovanja kada je re¢ o domad¢im posetiocima (60%), dok je najmaniji
procenat ispitanika sa zavrSenom osnovnom Skolom i kod domacih i kod stranih posetilaca

(5%).

Osnovna Skola 5 5
Srednja sSkola 55 35
Fakultet 40 60

Tabela 5. Obrazovna struktura ispitanika
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Strani posetioci Domaci posetioci

Osnovna skola Srednja Skola Fakultet

Grdfikon 7. Obrazovna struktura ispitanika

Peto pitanje se odnosilo na broj dana koji posetioci nameravaju da provedu kada dodu

na festival Kustendorf (,, Numbers od days taken on festival Kustendorf 2016%), u tabeli smo

selektovali domace i strane posetioce i vidimo da su po broju dana dominantniji strani u
odnosu na domace posetioce, jer je njih 40% odgovorilo da namerava provesti 5 dana na
festivalu, dok je procenat domacih posetilaca 27%. Domaci posetioci koji dolaze u dnevnu
posetu festivalu obuhvataju procenat od 20%, dok je stranih posetilaca koji ¢e posetiti festival

na 1 dan svega 5%.

1dan 5 20
2 dana 6 10
3 dana 12 18
4 dana 27 25
5 dana 40 27

Tabela 6. Nameravani broj dana provedenih na festivalu Kustendorf

S’ obzirom da je festival Kustendorf medunarodnog karaktera i da podrazumeva dve

kulturno umetnicke kategorije — film i muziku, razumljivo je da je procenat stranih posetilaca
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veci u odnosu na strane posetioce koji ¢e provesti 5 dana na festivalu. Domaci posetioci, Sto
zbog lokacije ili interesovanja imaju viSe opcija po pitanju broja dana koje Ce provesti na
festivalu, jer Cinjenica da njih 20% dolazi na jedan dan moZe se potkrepiti npr. time da na

festival dolaze da bi prisustvovali samo nekom od muzickih koncerata.

10

6
2'dana 3 dana 4 dana

12

Strani posetioci % Domaci posetioci %

Grafikon 8. Nameravani broj dana provedenih na Kustendorfu

Iz prethodno ilustrovanih podataka uocavamo dominantan broj stranih posetilaca koji ¢e na
Kustendorfu ostati 5 dana. Ovo je takode shvatljivo jer se ne moZe uporediti neko ko npr.
putuje iz Velike Britanije sa nekim ko dolazi iz bilo kojeg grada u Srbiji, bilo da je u pitanju
brZi transport tj. prevoz ili blizina mesta. DrZavljanima bilo koje strane drZave potrebno je
mnogo viSe vremena za organizaciju puta i smeStaja i verovatno im nije isplativo da ostaju
manje od 2 dana.

Sesto pitanje pitanje u anketi odnosi se na to da li su ispitanici po prvi put posetili

filmski festival ,,Kustendorf“ (,,Is this your first time coming on festival Kustendorf“), a u

tabeli i grafikonu su ilustrovani podaci dobijeni istraZivanjem.

Da 63 12

Ne 37 88

Tabela 7. Poseta filmskom festivalu ,, Kustendorf*
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Grafikon 9. Poseta Kustendorfu

Iz prethodno prikazanih podataka u tabeli i grafikonu, vidimo da je od ukupnog broja
ispitanika iz stranih zemalja njih 63% po prvi put posetilo festival , Kustendorf”, dok je
procenat domacih turista dominantniji jer cak 88% ispitanika iz naSe zemlje odgovorilo je da

na ovom filmskom festivalu nisu prvi put.

Sedmo pitanje se odnosilo na to da li posetioci Zele da posete ,,Kustendorf“ u

buduc¢nosti (, Will you visit festival Kustendorf in future“), ispitanici su dali odgovore

prikazane u sledecoj tabeli i grafikonu.
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Da 77 84

Ne 23 16

Tabela 8. Poseta ,, Kustendofru“ u buducnosti

\

Domaci posetioci % |

Strani posetioci % |

l
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Da Ne

Grafikon 10. Poseta Kustendorfu u buducnosti

Iz prezentovanih podataka da je broj turista (i domacih i stranih) voljan da i u
buducnosti poseti festival ,,Kustendorf”, jer je 77% stranih i 84% domacih turista odgovorilo
potvrdno na ovo pitanje iz ankete. Procenat turista koji ne Zeli da poseti ovaj festival u
buduénosti je zanemarljiv, jer je 23% stranih turista odgovorilo da ne Zeli u budu¢nosti da ga

poseti, dok je taj procenat domacih turista sa negativnim odgovorom svega 16% ispitanika.

Osmo pitanje se odnosilo na vrstu smeStaja koju su posetioci ,,Kustendorfa® izabrali,
odnosno koristili za vreme festival (, Kind of accommodation®), bilo je ponudeno viSe vrsta
smeStaja kao odgovor: hotel, hostel, iznajmljeni apartman, drugo. Podaci o koriS¢enom

smeStaju prikazani su u narednoj tabeli i grafikonu.
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Tabela _ 9.

Vrsta Hotel 56 32
Iznajmljeni
I 33 62
apartman
Hostel 12 5
Drugo 0 1
smestaja

Drugo
Hostel
Iznajmljeni apartman

Hotel
0 10 20 30 40 50 60

Strani posetioci % Domaci posetioci %

Grafikon 11. Virsta smeStaja

Prema podacima koje smo prezentovali prethodnom tabelom i grafikonom, vidimo da
najvecCi procenat domacih posetioca (62%) za vreme Kustendorfa boravi u iznajmljenim
apartmanima, dok je broj stranih posetioca dominantniji sa hotelskim smeStajem (56%). Mali
procenat i domacih (5%) i stranih posetilaca (12%) boravi u hostelima, dok je broj domacih
turista koji boravi u nekoj drugoj vrsti smeStaja (kod prijatelja, rodbine i sl.) veoma mali i

iznosi svega 1%.

Deveto pitanje se odnosilo na to koliko novca nameravaju da potroSe na festivalu

,,JKustendorf* (,, How much many are you plan to spend od festival Kusendorf), a ispitanici

su dali odgovore prezentovane u sledecoj tabeli i grafikonu.
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50-100 € 0 16
100 - 200 € 6 57
Vise od 200 € 94 27

Tabela 10. Iznos koji posetioci nameravaju da potroSe

|

More than 200 €[

|

100 - 200€*
|

|

50-100 €

10 20 30 40 50 (610] 70 80 90

Strani posetioci % | 'Domaci posetioci %

Grafikon 12. Iznos koji posetioci nameravaju da potroSe

Iz tabele i grafikona vidimo da strani turisti nameravaju potroSiti viSe od 200 € na
Kustendorf festivalu (94%), dok mali procenat njih namerava potroSiti izmedu 100 i 200 €.
Kada je re¢ o domacim turistima, najveci procenat njih (57%) namerava na Kustendorfu da

potrosi iznos izmedu 100 i 200 € .

Deseto pitanje iz ankete odnosilo se na to kako su posetioci ,, Kustendorfa“ saznali za ovaj

muzicko filmski festival. (, Which sources of information do you use when you find out

festival Kustendorf? Please mark all answers that apply.“) Ispitanicima je na raspolaganju

bilo 4 vrste odgovora: po preporuci, internet i drustvene mreZe, TV i radio, novine casopisi i

brosure.
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Po preporuci 34 19

Internet i drustvene

66 57
mreze
TV, radio 0 21
Novine, casopis i brosure 0 3

Tabela 11. Informacija o muzicko filmskom festivalu ,, Kustendorf*

Novine, ¢asopisi brosure

TV, radio

Internet i drustvene mreze

Po pre poruci

0] 20 40 60 80 100 120

Strani posetioci % Domaci posetioci %

Grdfikon 13. Informacija o muzicko filmskom festivalu ,, Kustendorf*

Iz tabele i grafikona vidimo da je najveéi procenat ispitanih i domacih i stranih
posetilaca festivala ,,Kustendorf“ do informacije o postojanju festivala doSlo putem Interneta
i druStvenih mreZa. Takode, ako uporedimo medusobno domace i strane turiste, uvidamo da
je ve¢i procenat stranih posetilaca doSao na festival Kustendorf po preporuci (prijatelja,
rodbine), jer je 34% njih dalo ovakav odgovor u anketi. Putem novina, ¢asopisa i broSure do
informacije o odrZavanju festivala Kustendorf doSao je veoma mali procenat domacih
posetilaca (3%), a preko TV i radia ovu je informaciju doznao 21% domacih turista —

ispitanika.

Jedanaesto i ujedno poslednje pitanje iz ankete nadovezuje se na prethodno, (,If the

answer to the previous question "Internet , social networks ," select one of the following

options.“), a posli smo od pretpostavke koja je i potvrdena da je najveci broj posetilaca

festivala ,,Kustendorf“ do informacije o ovom festivalu doznalo putem Interneta i drustvenih
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mreZa. Naime, u okviru ovog pitanja ispitanicima je bilo ponudeno 9 opcija za odgovor na
pitanje putem koje internet ili druStvene mreZe su za festival doznali: Websajt ,,Kustendorf®,
YouTube, Blog, Facebook, Twitter, Instagram, Google, Google + i drugo (ovde su mogli

navesti drustvenu mreZzu ili sajt).

Zvanicna internet stranica “Kustendorf” 15 21
YouTube 5 7

Blog / Forum 1 0
Facebook 42 40

Twitter 10 12

Instagram 14 12

Google 11 8

Google+ 2 0

Tabela 12. Internet izvor informacija za festival ,, Kustendorf*

Google+

Google

Instagram

Twitter

Facebook

Blog / Forum

YouTube

Zvanic¢na internet stranica “Kustendorf”

(0] OMIMNIORS 120/ 125(/80////35 40 45

Strani posetioci %  Domaci posetioci %

Grdfikon 14. Internet izvor informacija za festival ,, Kustendorf*

Iz prezentovanih podataka zakljucujemo da je ubedljivo najdominantniji izvor

informacija vezan za festival ,, Kustendorf* drustvena mreZa Facebook, jer je skoro ujednacen
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procenat (stranih 42% i domacih 40% ) turista — ispitanika ove ankete odgovorilo da je to
Facebook. Sledeci izvor informacije o festivalu je zvanicna internet stranica ,,Kustendorf” sa
21% domacih i 15% stranih ispitanika, potom sledi Instagram sa 14% stranih i 12% domacih

posetilaca.

4.3. Rezultati istraZivanja

Sumiranjem rezultata ankete doSli smo do podataka veoma slicnim podacima
Republickog zavoda za statistiku, a po pitanju strukture i dolazaka i nocenja stranih turista u
januaru 2016. kada se i odrZzava medunarodni filmski i muzicki festival ,, Kustendorf“. Naime,
dobijeni podaci ukazuju da pored dominacije domacih turista, najveci broj posetilaca dolazi
iz razlicitih drZzava, a najviSe stranih turista je iz Bugarske, Crne Gore, Bosne i Hercegovine,

Hrvatske i Ruske Federacije.

Kada je re¢ o polnoj strukturi ispitanika, dobijeni rezultati ukazuju na dominaciju
ispitanika muSkog pola u odnosu na Zenski pol (56% m, 44% %), a dominantna starosna

struktura posetilaca odnosi se na starosnu kategoriju od 16-25 godina starosti.

Obrazovna struktura ispitanika ukazuje da festival ,,Kustendorf“ posecuju visoko obrazovani

posetioci, gde je medu domacim ispitanicima ¢ak 60% fakultetski obrazovano.

Nakon osnovnih demografskih podataka, odnosno li¢nih podataka u anketi, fokusirali
smo se konkretno na sam festival ,,Kustendorf” i istraZivanjem dosli do podataka da su po
broju dana koji nameravaju provesti na festivalu najbrojniji strani turisti i oni ¢e provesti 5
dana, dok je dnevna poseta festivalu dominantnija od strane domacih posetilaca, Sto je i
logi¢no zbog prevoza i drZave iz koje se na festival dolazi. Festival ,,Kustendorf je i muzicki
i filmski festival, tako da se mozZe i pretpostaviti da ¢e odredeni broj domacih turista doc¢i
samo na neki muzicki koncert, za razliku od stranih turista kojima nije interes da dolaze u

dnevnu posetu za vreme trajanja festivala.

Ovde je vazno ukazati na saobra¢ajnu povezanost Mecavnika sa ostalim delovima
Srbije i Balkana. Naime do Mecavnika se moZe doci iz tri razli¢ita pravca: iz pravca
Beograda, ViSegrada ili iz pravca Zlatibora. Kada se na Mecavnik dolazi iz pravca Beograda
razlikujemo viSe moguc¢nosti putovanja. Uobicajeno je da se putuje drZavnim putem I reda
M22 do Preljine - putem M5 preko Cacka, PoZege i UZica, a od UZica se putuje trasom E761

preko Kremana. Na desetom km nakon Kremana sa desne strane vidno je oznaceno skretanje
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za brdo Mecavnik na kome se nalazi Drvengrad. Druga opcija putovanja iz Beograda ka

Mecavniku je preko Valjeva, Bajine BaSte i Kremana i nadalje kako je prethodno opisano.

Kada je re¢ o stranim posetiocima, oni sa zapada Balkana mogu do Mecavnika do¢i
trasom magistralnog puta M5, preko drZavne granice, pri Cemu se skretanje za Drvengrad
tada nalazi sa leve strane puta. Strani posetioci koji dolaze sa juga Balkana, prolaze preko
Zlatibora oznaCenom trasom putema E761 i E763. Sa beogradske autobuske stanice postoji
nekoliko dnevnih polazaka za ViSegrad, s tim Sto je potrebno voditi racuna da se putuje do

ZelezniCke stanice Mokra Gora jer ova stanica nije u redu voZnje.

IstraZivanjem smo doznali da je dominantniji broj stranih turista u odnosu na domace
turista kada je u pitanju prva poseta festivalu ,,Kustendorf“. Naime, ovaj procenat iznosi 67%,
a procenat domacih turista koji nisu prvi put na Kustendorfu je 88% ispitanih, tako da jasno

uocavamo razliku.

Vecina ispitanika izjasnilo se da u budué¢nosti Zeli opet posetiti festival ,,Kustendorf*
Sto samo potvrduje odli¢nu reputaciju ove kulturne manifestacije posvecene filmu i muzici.
Podaci govore u prilog tome da ¢e viSe od 77% stranih i 84% domacih turista ponoviti u

buduc¢nosti posetu ovoj kulturnoj manifestaciji.

Istrazivanje ukazuje da najveci procenat ispitanih domacih posetilaca Kustendorfu
boravi u iznajmljenim apartmanima, dok strani turisti uglavnom borave u hotelima, a hosteli
su zastupljeni u veoma malom procentu. Ovde je vazno istaCi da je za strane ucesnike i
studente Medunarodnog festivala filma i muzike ,,Kustendorf*“ unapred obezbeden docek na
beogradskom aerodromu Nikola Tesla, kao i prevoz do Drvengrada. SmeStajni kapaciteti
Drvengrada su za vreme festivala ,,Kustendorf” rezervisani za goste i ucesnike Kustendorfa.
Kada je re¢ o samom smeStaju u Drvengradu, smeStajni objekti tj. jedinice su razli¢ite i ne
postoje sobe koje izgledaju identicno (na razlicit nacin su oslikane, rucno je izraden namestaj,
itd.) Sobe se nalaze u autenticnim drvenim kucama i imaju sve Sto jedan apartman treba da
poseduje: kupatilo, televizor, telefon i pristup internetu. S obzirom na popunjenost smestajnih
kapaciteta, za goste se po potrebi obezbeduje smeStaj u hotelima Mecavnik i iver, kao i u

novotvorenom ski-centru i Vizitorskom centru u blizini samog sela.

Hotel ,,Mecavnik Resort“ kategorisan je sa 4 zvezdice, a njegova prosecna ocena na
osnovu recenzije na sajtu booking.com je 8,7 od 10. Hotel je smeSten u Drvengradu, sagraden
je od drveta, i u okviru njega postoje bazen i spa centar. U svim prostorijama koje su

namenjene ta zajednicko koriScenje postoji besplatan WI-FI. Hotelske sobe su opremljene
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nameStajem svetlih boja i ukraSene detaljima od drveta, TV uredajem i klimom. Kupatilo
ukljucuje kadu ili tuS, besplatan toaletni pribor i fen za kosu. U restoranu kompleksa
Drvengrad gosti mogu uZivati u lokalnim specijalitetima ili mogu popiti pi¢e u baru. U
sklopu objekta se nalaze teniski i koSarkaski teren, kao i fitnes centar. U okolini objekta se
moZe uZivati u planinarenju, skijanju i voZnji bicikla. Park prirode Sargan Mokra Gora
udaljen je 8 km, a Nacionalni park Tara 13 km od objekta. Skijaski centar Zlatibor se nalazi
na 40 km od objekta. Besplatan javni parking je na raspolaganju na nekoliko minuta hoda od

hotela Mecavnik.

Od apartmanskog smeStaja najbolje su ocenjeni: Apartmani Mateja (ocena 9,9),

Apartmani Milev (ocena 9,5), Apartmani Alexandar (ocena 9,5).

Po pitanju budZeta namenjenog za posetu ove turistiCke destinacije ili turistickog i
kulturnog dogadaja, strani turisti e izdvojiti viSe od 200 evra, Sto je i logicno jer vecina njih
na festivalu ostaje minimum 5 dana, za razliku od domacih posetilaca koji ¢e potrositi izmedu

1001 200 evra.

Po pitanju nac¢ina na koji su ispitanici ove ankete doznali za festival ,, Kustendorf“
podaci istraZivanja govore da je vecina ispitanika do informacije doSla putem Interneta i
druStvenih mreZa, ali je i 34% ispitanih stranih posetilaca na festival doSlo po preporuci.

Veoma mali procenat ispitanika je za festival doznao putem Stampanih medija, TV-a i radija.

S’ obzirom na Cinjenicu da je najveci broj ispitanika, i stranih i domacih, za festival
Kustendorf doznao preko Interneta i druStvenih mrezZa, rezultati istraZivanja ukazuju da je
Facebook najdominantnija druStvena mreza preko koje su ispitanici dosli do informacija o
festivalu, potom je na listi internet stranica festivala , Kustendorf®, Instagram, Twitter,

Google...
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ZAKLJUCAK

U okviru rada smo videli da su informacioni sistemi postali integralni i interaktivni
alati koji omogucavaju bolje svakodnevno funkcionisanje organizacije , kao i donoSenje
dugorocnih odluka. Uticaj informacionih sistema na promenu ekonomskog poslovanja i

organizacije rada dominantan je tokom poslednje decenije.

Znacajne i nagle promene traznje pogadaju preduzeca u oblasti turizma. Menjaju se
potrebe i zahtevi koje imaju postojeci i potencijalni potroSaci, Sto dalje dovodi do novih
kombinacija na trZiStu. ZakljuCuje se da preduzec¢a moraju konstantno da se prilagodavaju na
promene trZista i svojih usluZnih programa. Osim toga razlikuju se ona preduzeca koja se
trude da u trenutku odraguju na promene na trZistu i kontinuirano vrSe adaptaciju, i preduzeca
koja gotovo pod prinudom vrSe adaptaciju usled pomenutih promena. Zakljucuje se da je
adaptiranje preduzeca struktualnog karaktera, i da su neophodne promene u oblasti prostorne
orjentacije, usluZnog programa, strukturi finansija, kadrova i organizacije. Dobra
konkurentska pozicija na trZiStu je najvazniji cilj koji je potrebno da dostigne preduzece. 1z
tog razloga vazno je da preduzece ima efikasne promene, tj. da se postignu niZi troskovi

aktivnosti i da se poboljsaju nacini kojima preduzece izlazi u susret svojim klijentima.

U okviru ovog rada uradeno je istraZivanje vezano za turizam dogadaja u Drvengradu,
a dogadaj koji smo mi izdvojili i kojem je posveCena najveca paznja je festival Kustendorf.
Ovaj festival je prvi put odrZzan 2008. i ideja kojom je voden pretpostavljala je okupljanje
velikana savremenog autorskog filma, kao i mlade neafirmisane filmske stvaraoce.
Kustendorf se odrZava u januaru svake godine, pokrovitelj je Ministarstvo kulture, a

organizuje ga Rasta International.

Emir Kusturica, poznati filmski reZiser, je tvorac festivala , Kustendorf”. On je pod

ovim brendom sjedinio film, muziku, druZenje i razmenu kreativnih ideja i energije

Na primeru ,,Kustendorfa®“ kao jedinstvenog muzickog i filmskog festivala videli smo
da je turizam vrlo efikasno sredstvo za postizanje ekonomskog i druStvenog razvoja

destinacije, Sto je u primeru ovog rada Drvengrad.

Svaka destinacija nastoji da poboljsa i razvije svoju turisticku privlacnost i u tom cilju
pravi detaljne planove razvoja turizma. Ovi planovi ne samo da treba da ukljuce ve¢ treba i
da se fokusiraju na strateSko planiranje dogadaja ako Zele da ostvare pun potencijal dogadaja

turizma. Dogadaji, kao Sto je festival ,,Kustendorf odvijaju se na odrdenoj destinaciji, a to je
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Mokra Gora i Drvengrad, i sistematski su planirani, razvijani i uspostavljeni kao turisticka

atrakcija i katalizatori su daljeg razvoja kompletne Zlatiborske oblasti i Sire.

Festival ,,Kustendorf“ je veoma specifican i planiran je i organizovan tako da se
razlikuje od bilo kojeg festivala u Srbiji i Sire. Sam proizvod ove turistiCke destinacije jeste
niz dogadaja priznat na domacem i medunarodnom trZistu, Sto veoma utice na konkurentsku
prednost i dovodi do veceg zadovoljstva posetilaca i njihove lojalnosti, odnosno potrebe da se

dogadaj ponavlja iz godine u godinu.

Svake godine na festival , Kustendorf“ dolazi veliki broj posetilaca jer je ova
destinacija postala destinacijom sa prepoznatljivim dogadajima i velikom atraktivnoScu za
turiste. Kljuc¢ uspeha festivala , Kustendorf“ i ostalih dogadaja Zlatiborske oblasti leZi u
podrSci smeStajnih kapaciteta odgovarajuceg standarda, visok nivo saradnje izmedu
turistickih agencija, dostupnosti odredenih informacija o dogadajima i propratne aktivnosti i

Sto je najvaZnije, odgovarajuce marketinSke aktivnosti.

Integrisane marketinSke komunikacije predstavljaju novi pristup promocije i proces
realizacije trajne i stalne komunikacije sa sadaSnjim i potencijalnim kupcima. Njihova svrha
je dugorocni kvalitet komunikacija sa ciljnim trZiStem. Elementi integrisane marketinske
komunikacije moraju biti sistematski planirane i medusobno uskladene, jer jedinstvenost

marketinSke strategije turisticki proizvod i/ili uslugu ¢ini uspeSnom.

Marketing dogadaja razlikuje se od tradicionalnog marketinga jer podrazumeva
proizvode dogadaja koji sadrZze nematerijalne vrednosti. Da bi bilo uspesno, trZiSte dogadaja
mora svojim jedinstvenim kvalitetom biti paZljivo odreden i iskoriS¢en. Takode, razlika
izmedu marketinga dogadaja od konvencionalnih tipova marketinga leZi u posebnoj prirodi
kulturnog iskustva i centralne uloge klijenta koji uCestvuje u stvaranju tog iskustva. Ove
posebne okolnosti u stvaranju posebnog iskustva za potroSaCe uticu na povecCanje

zadovoljstva kupaca i njihovu lojalnost.

ImidZ je faktor od kojeg takode zavisi poseban dogadaj. Stvaranjem imidZa i jake
slike dogadaja, destinacija uZiva ekonomske koristi koje se Sire i na druge privredne sektore.
brendiranje i ko-brendiranje dogadaja i destinacije izdvaja odredeni dogadaj, kao Sto je

festival ,,Kustendorf“ i razlikuje ga od niza sli¢nih dogadaja u zemlji i regionu, ali i Sire.

Na primeru festivala ,,Kustendorf“ videli smo da je od izuzetne vazZnosti za svakog
ucesnika na trziStu da odredi cilj, stalno pregleda i ocenjuje uspeh, iu skladu sa tim

prilagodava i menja marketinSku strategiju. S obzirom na to da je turisticka industrija
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dogadaja pracena novim tehnologijama vazno je da ucesnici na turistickom trZiStu usvoje
internet marketinSke komunikacije kao primarnu aktivnost. Videli smo da je Internet
neizostavan deo savremenog Zivota i da u potpunosti menja naSe Zivote. Mogucnosti koje
Internet nudi su bezbrojne jer kako u svakodnevnom Zivotu i radu olakSava odrdene
aktivnosti, tako predstavlja i prozor u svet i stavlja tradicionalne medije u drugi plan. IMK
postaju sve naprednije iz dana u dan, tako da je u danaSnje vreme moguce privuci sve viSe

potencijalnih kupaca putem optimizacije internet stranica i primenom druStvenih mrezZa.

Uzimajudi u obzir uticaj IMK na turizam u Srbiji, festival ,,Kustendorf* je izabran kao
studija slucaja ovog rada, jer njegov konstantni uspeh jasno pokazuje da je marketinSka
strategija njenih organizatoraveoma dobra. Kao Sto se ocekivalo, glavni izvor informacija o
festivalu ,,Kustendorf je internet, koji ne samo da je preuzeo vodecu ulogu i prevaziSao

uspeh tradicionalnih medija, vec¢ ih je u potpunosti zamenio.

Ovo istraZivanje ukazalo je i na to da je Facebook vodeca i najvaZnija druStvena
mreZa, iako i ostale privlace prilican broj posetilaca. Medutim, sa stalnim promenama je
prili¢no teSko i¢i u korak i neophodno je stalno menjati i prilagodavati marketinsku strategiju.
Ono Sto sa sigurnoS¢u mozemo zakljuciti je to da je Internet preuzeo lidersku poziciju kao

najvazniji medij u savremenom Zivotu i da ¢e na toj poziciji ostati joS dosta dugo.
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Prilog I — Anketa

Music and film festival Kustendorf- Questionnaire

Dear Madam or Sir,

Thank you very much for visiting Serbia and agreeing to take part in this research. The main
goal of this research is to evaluate people’s information about music and film festival
Kustendorf. Therefore we would like to kindly ask you to fill out this questionnaire with some
of the details of your trip and your impressions of music and film festival Kustendorf . Your
answers can help us enhance Serbia’s touristic destination image and provide a more
enjoyable and suitable tourist experience to future visitors. This questionnaire is anonymous
and will take about 10-15 minutes of your time.

Thank you very much for your time and effort!

PRILOG - UPITNIK

I. Demographic data

I.1. Personal information

1) Please, name the country of your current residence:

2) Sex Male Female
3) Age
a) 15-20 years
b) 21 - 30 years
c) 31-40years
d) 41 -50 years
e) over 50 years

[

(LI 1] O
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Education status
a) Primary school education

b) Secondary school education .
c) Faculty education
Numbers od days taken on festival Kusten 2016
a) 1 days

b) 2 days
c) 3days

d) 4 days

e) 5days

Is this your first time coming ofefestival Kustendorf
a) yes

b) no
Will you visit festival Kustendo@n future
a) yes

a) no

Kind of accommodation El
a) hotel

b) hostel

C) private apartman

d) other

How much many are you plan to spend pehfestival Kusendorf

a) 50-100 €
b) 100-200 €
c) over 200 €
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10) Which sources of information do you use when you find out festival Kustendorf?

Please mark all answers that apply.
a) Friends/Relatives/Word of mouth
b) Internet/Social media B
c¢) TV/Radio
d) Newspapers/MagazinesBrochure/Pamphlets
11) If the answer to the previous question "Internet ,Eial networks ," select one of the

following options :

a) Website “Kustendorf”
b) YouTube

c) Blog

d) Facebook

e) Twitter

f) Instagram

g) Google

h) Google +

i) other

HEE N RN
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