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HACTABHO-HAYYHOM BERY

Hpeamer: TlomoGuoct Teme u kammujara Bnamgumupa IlaskoBuha 3a u3paay HOKTOpPCKe

JUcepTalje

Oxnnyxom 05-01 6p. 3/91-10 ox 10.07.2019. romuHe MMEHOBAHH cMO 3a unanose Komucuje 3a
OLIeHy TeMe U 110J100H0CcTH KaHnauaata Biamuvupa [Taskosuha 3a H3pajly JIOKTOpCKe QHCepTallije H
Hay4He 3acHOBAaHOCTH TeMe ,,CTpaTeluke KOMyHHKALMje y KPEHPamby H YIIPaBJbalby PeIyTamujom

ypbaHne TypucTHUKe JleCTHHAIHje™,

Ha ocnoBy marepujana npunoxenor y3 3axTes kanaumaTa, Komucuja nomsocu cnenehn

PE®EPAT

1. Iopanm o kauaUaaTY
1.1. Buorpadcxu noxann

Baagamup Iaskosuh je pohen 13. aprycra 1974. romuue y beorpany. Hakon 3aspmerxa
OCHOBHHX CTPYKOBHHX CTy[uja Ha BHCOKO] TYpHCTHYKO] LIKOIHM CTPYKOBHUX cryauja y Beorpany
M OCHOBHHX axajeMCKHX cryamja 2011. rogune Ha Dakynrery 3a TYpH3aM U XOTEJIHjepPCTBO
Yuusepsutera CHHMHAYHYM (TeMa HIIOMCKOT pana ,,OnHocH ¢ jaBHOmhy Kao cacTaBHH €0
VHTCIPHCAHNX MApKETHHI KOMYHMKAlH]a y TYPHCTHYKOM cekTopy”), rommue 2012. 3aBplIaBa
Mactep cryauje Ha QakynTeTy OpraHU3alHOHEX HayKa Yuusepsurera y beorpazy (Tema 3aBpuiHor
Mactep pana ,,OnHocu ¢ jasromthy y KpH3HHM cHTyaumjama y Typusmy”), xa 6um 2015. romune Ha
ucToM  @DakyiaTeTy 3aBpIIHO  CHENMjaTHCTHYKE  aKajeMcke cryauje (TemMa  3aBPIIHOT
CIICLHjaIMCTHIKOT paja ,,EBoiyrmja Memjckux CTpaTerja y TpakcH ojHoca ¢ jasHomhy”).

TpenyrHo je noxropany Ha GakyITeTy OpraHU3aMHOHHX Hayka YHusepsurera y Beorpany.




Haxon pama y komnanujama [{HC m.o0.0. u [Ipuamun npec m.0.0.. Bnamamup [laBkosuh
. roJIHHE 3aCHHBA PajiHU OJIHOC Y BHCOKO] TYpHCTHYKO] HIKOJH CTPYKOBHUX CTyAHja Y
Scorpaly, Hajlpe Kao capaJHUK Ha MOCIOBHMA OJHOCA C jaBHOWINY, a 3aTUM M Kao CTPYyYHH
capalHuK y HacTaBH, Aa O6m 2016. rogmHe 6mo w3abpan y 3Bame [pelaBauya Ha IIPEMETHMA:
[Toc10BHO KOMYHHIIMpamwe, Menujcke komyHukanuje, OpHocu ¢ japHomhy y Typusmy. Kpuzuu
veHauMenT u [IperoBaparbe U MOCIOBHE MIPE3CHTAIIH]e.

[Tompydje wmHTEpecoBama Cy My: CTpaTemIKe KOMYHHKalHje, OXHOCH ¢ jaBHOmhy,
YIIPaBakhe PenyTalljoM, MapKeTHHT, Me/IH]CKe KOMYHHKaIH]je, KpH3HE KOMYHHKAIH]e, TYpH3aM H
HOBHHAPCTBO.

ITopen naBenenor, Bmamumup [laskosuh je:

 Jleo tuma IlenTpa 3a ogHoce ¢ japHourhy u MeljyHapo iy capajimy Bucoke TypHCTHUKE IIKOJIE:

* Unan Cprickor yapy:kema 3a MapkeTHHr-SeMA;

* Unan CBeTcKOr yapyXema TYPUCTHYKAX HOBHHApaA U mHcana-FIJET;

* Unan Ynpasaor oj160pa AkajieMmckor apyursa ,Hosu beorpan”™ Bucoke TypucTHUKe HIKOJIE;

 V npa manzara wiad Casera Bucoke TypHcTHYKE HIKOJIE CTPYKOBHUX CTYy/iHja u3 beorpaja;

* Ynan CaBera AKaneMuje CTPYKOBHHX cTyauja beorpam;

* Ynan opranumszanuoHor oabopa meljynapoane koudepenmuje Belgrade International Tourism
Conference-BITCO;

» Jleo TiMa koju ydectByje Ha Mehynapoaunom mnpojekty ERASUMUS +: LANDS NEXT
DESTINATION BALKANS: AGRITOURISM LANDSCAPES DEVELOPMENT*;

e Unan xupuja u U med npec cinyxbe Meljynapojusor ¢ectuBana TYpHCTHYKOT W €KOJIOIIKOT
dmma-CUITAPECT;

* Ynan opranuzauuonor onbopa PecruBana wucropujckor ¢(uama mox HazmBoM L Mcmon
MOBPIIHHE

» Unan opranmsanuoHor tTaMa Kyntypre manudecrtanuje EX-YU koHkype 3a rpaduky;

* V HeKoJIMKO HaBpaTa OIpkao rocryjyha mpemaBama Ha DakynreTy OpraHW3alHOHHX Hayka
Yuugepsutera y beorpaay na npeametry Menujcke KoMmyHuKauje (MacTep CTyuje);

» Aytop Beher Opoja pazoBa 00jaB/LEHIX Y HAYYHO-CTPYYHHM YACOTMCHMA U KOH(epeHIHjama;

* Aytop Beher Opoja HOBMHapCKMX TEKCTOBA Yy [JHCBHHM HOBHHAMa, YacOllHCHMa H on-line
Me/MjUMa;

= Koaytop je Monorpaduje ,.50 roguna Bucoke TypucTitke mKkosie CTpyKOBHHX CTYAH]ja™;

* YyecTBOBaO y OpraHuzalMji U peanusanuju Beaukor Opoja jorahaja w3 obnacté Typusma u

KyJAType.



~ L TE9€H0 HAYYHO—HCTPAKABAYKO HCKYCTBO

- THCAK TIOJIOKCHHX MCIHMTA Ha JIOKTOPCKHM cTyaujaMa ca ouenama u ECITB 6GogoBuMa:

Haszusu npeamera Onena ECIIb
MeHaluMeHT JbYICKHX pecypca 10 (mecer) 10
MeTtoponoruja HayYHUX HCTPAKUBATHA 7 (cenam) 10
MapxkeTiHr 1 0fHOCH ¢ jaBHOIIHY-CTpaTeKy TPHCTYIT 10 (zecer) 10
Crparerujcku MeHAMEHT 10 (mecer) 10
Wurerpucane komyHuKkanuje 10 (aecer) 10
Opranu3anmoHo NoHaIamke U KyITypa 10 (mecer) 10
Opranusaiiija nocjIoBHUX CHCTEMA 10 (necer) 10
Crparernjckn QpuHAHCH]CKH MEHAIMEHT 10 (necer) 10
MenanmMenT nephopmancu 10 (zecer) 10

Kanmmnar je nana 11.03.2020. rogune yenemso 0/0paHHO NPHCTYIIHH Pajl Ha JOKTOPCKHM

aKaJeMCKUM CTy[HjaMa I0A HasuBoM ,,CTparelnke KOMyHHKAIUIjE y Kpeupamy H YyIpaBibaiby

peryTauujoM ypbane TypHCTHYKE JlecTHHAIHje™.

Brnapumup Ilasxoruh je camocranzo um y capajlby ca JpyruM ayTopuma, 00jaBHO BHIIE

HaYYHHX panoBa y AoMaluM HayYHO-CTPYYHHM YacONMCHMA, Ka0 M y 3G0pHHUIMMA pajoBa ca

MehynapoiHux KoHpepenmyja.
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1.3 Onena no00HOCTH KAHIHIATA 32 Pa/l HA NPeNI0KEH0] TeMH

Kaumupar Bragumup TlaBkosuh je 3aBpmimo OCHOBHE CTPYKOBHE CTyauje Ha BHCOKO]
TYPHCTHYKO] IIKOIM CTPYKOBHHX CcTy/aHja y beorpany, ocHoBHe akajemcke cTynuje Ha Dakynrery
3a TypH3aM M XoTelnmjepcTBO YuuBepszutera CHHTHIYHYM, MacTep akajeMCcKe CTyauje Ha
dakynteTy OpPraHM3ANMOHMX Hayka YHHBep3uTeTa y beorpajy, CHENHjaluCTHYKE aKaJeMCKe
crynuje Ha @akynTeTy OpraHM3alMOHMX Hayka Yrusepsutera y beorpamy. Ha poxropckmm
aKkaJeMCKHM cTyaujamMa DakysareTa OpraHM3alMOHUX HayKa YHHBep3uTeTa y beorpaiy, monoxuo
je cBe mcnurte mpemBuheHe HACTABHAM IUIAHOM M IPOrpaMoM cryauja. Ysmmajyhu y o63up
pesyjraTe OCTBapeHe TOKOM Jocajalmmer o0pa3oBarba, HAy9IHO-HCTpa)KHBauke pesynrare
NoKa3aHe MyOIHKOBameM HAaydHHX PajioBa, Kao M PajHO MCKYCTBO KaHIM/ATA, 3aKJby4dyje ce Ja je
Brnamumup IlaBkoBuh y moTnyHOCTH KBaiu(UKOBaH 3a H3pajgy MOKTOPCKE JMCEPTAlije IO
Ha3uBoM ,,CTpaTelke KOMyHHKAIMje Y KPEHpamy U YIpaBbakby peryTaunjoM ypbaHe TYpHCTHYKE

JecTHHAITH]e™.

2. IpobGaem, npeAMeT H HIJb HCTPAKMBATHA

2.1. IIpob.iem ucTpaKHBaHLA

Typuszam npejctaBba jeany o Hajopxke pacTyhux NpHBpeIHHX TpaHa y CBETYy, IITO CY

MHOTe [paBe Nperno3Hame kao MoryhHoet 3a yHampeherme CONCTBEHE €KOHOMHjE IyTEM



= TpECTYOA pasBojy M nosehaHmM yiaramuma y oBy o6iacr. CaBpemenu Typuzam
scke u Op3e npomeHe Ha rI00aTHOM HUBOY. TeXHHUKO-TEXHONOMIKY pasBoj Mezmja.
0% sera nojaBa MHTEPHETA M JIPYIITBEHAX MeMHja, pa3Boj HH(pOpMannoHHX u caobpahajuaux
“eoTeva oMoryhHIM Cy CKOPO CBAaKoOj JIECTHHAUMjM HA CBETY [a [OCTaHe Typuctiuka. Ca apyre
- FRfs. JaHAUIBH TYPHCTH PACIONaky BEMHKHM OpojeM uH(popMauuja, obpasoanmju cy u
SENTEBHH]H Y MOIVIEY TYPHCTHYKHX YCIyra y OJHOCY Ha pauuju nepuoz. JIomo je u 10 mpoMeHa
HawiHy KOpuiIhema ro/MITBbEX 0JMOpa, Na YMECTO JIyKer GopaBka Ha je/HOj AecTHHAIM]H,
r100aiHl TpeH/ nocraje noceta sehem Gpojy pasiuuuTHX AeCTHHALM]A TOKOM T'OJMHE Ha KOjHMa
ce TypucTH 3aapxkasajy kpahe. C 063upom Ha To 1a ce KOHTHHYHPaHO nosehasa 6poj byau koju
MyTY]y. JAaHAIlH TypH3aM [pejcTaBba HajBehy JI0OPOBOJBHY MHTPAIMjy JbYIM HA CBETY.
Typucruuka myrosama cy ogasHo ,u36pucana’” I'PaHuIIe JIpxasa, 11a je ce Behn Gpoj Typucta koju
Ce ompesiesbyjy 3a IlyTOBama y Jpyre, HHOCTPAHE, 3eMJbE Ha Pa3IMIATHM KOHTHHEHTHMa. Takolje.
TPa/IMIHONATIHY OIMOPH BE3aHM 32 NMPHMOPCKE W 3UMCKE NeCTHHaIMje (CYHIE, MOpE, Mecak i
3HMCKH CIIOPTOBH) CBE BHINE YCTYNajy MECTO T3B. CEJEKTHBHHM WIH [OCEGHMM obsmima
Typusma, msMely ocranmmx um ypGamom Typmsmy. OBe mpomene CY BHIJBHBE, KaKO0 Ha CTpPaHH
TNOHYJE, TaKO W Ha CTPaHU MOTPAXHe, WITO je Y3POUHO-TIOCIEAMIHH OJHOC KOjH HacTaje Kao
OArOBOp MOHYJIe Ha HECTAOMIHOCT M IIPOMEHE Ha CTPaHH TPAKIBE.

Y OCHOBH Typu3Ma Ce Halla3e TYPHCTHUKE MICCTHHALHM]e W aTpakmmje. Y ToM cMucy,
TYPHCTHYKA IECTHHALH}A TIPEICTaB/ba (PH3HYKK IPOCTOP HA KOME Ce Halase pas3nHYKTE aTpaKiinje
KOj€ IIpHBJIaue TYPHUCTE U YTHYY HA HHXOBY OMTYKY f1a je moceTe. TypucTh myTyjy Ha AecTHHAIMje
TMOKPCHYTH pas/MYUTAM MOTHBAIMOHMM (DaKTOpHMa, OJ OIMOpa M 3abaBe, mpeKo KyJITYype H
e/lyKaluje, 10 3/(PaBCTBEHMX Pasora, KYNOBHHE M 110CTA, 300T dera Jje ox mocebHor 3Hauaja aa
AeCTHHALKje TOCEyjy aTpakuuje Koje he MMaTH MOTEHWM|an Aa 3a70BOJBE OUEKHBAA TypHUCTa
IIPOMCTEKIIA U3 HUXOBE MOTHBAIH)E 3a MYT.

I'panoBu cy oayBek npuBnaumim Typucre, ja 6H nanaca 0Baj OOJHK TypU3Ma, HO3HAT Kao
ypOaHu TypH3aM IOCTa0 jeNlaH Off HErOBHX HaJIOMMHAHTHHjUX 0Omuka. W3 yrma TypHu3Ma rpaju
Ipe/iCTap/ba ypOaHy TYPUCTHUKY JeCTHHALM]Y, ¢ 063MpOM Ha TO Aa NOCTOj€ pasiuke u3Mely oBux
TEPMHHOJIOMKHX NOjMOBa. Y KOHTEKCTY HABEIEHOT, IPajl MPeACTABha Mame Hid sehe ypbano
HAacebe Koje KapaKTepHIUe IIPOCTOPHA KOMIAKTHOCT, »YPOaHH HauMH JKHMBOTA” W BHCOKa
KOHIEHTpallHja CTAHOBHHMINTBA KOjH ce 0aBe pasimunThM ACNAaTHOCTHMA, TIPH YeMY je TypH3aM
camo jemna ox mux. Ca apyre ctpane, ypbana TYPHCTHYKA NECTHHALMjA MOpa3yMeBa TypHU3aM,
TYPHCTHYKE aTpakiMje W TYPHCTHUKE AaKTHBHOCTH y Tpagy Kao necruHaunju. Cee apyre
ACTIATHOCTH CY CBPCTAHE y OHE KOje MMajy. MakbH HiIH BehH, yTHIaj Ha TYPH3aM, HIH OHE KOXI KOJHX
OBOI' yTHIaja HeMa. M3 oBora npousuiase u pasinunTe CTpaTeruje pasBoja H ynpasibara IpajoM i

ypOaHOM TypHCTHYKOM AecTuHaimjoM. OcHOBHE KapakTepHCTHKe ypOaHe TypUCTHUKe JeCTHHALM]e



woowsm Opoj TypHcTa Koju ux mocehyjy, BHCOK crenen uHTepakumje usmehy TypucTa
LTe0r CTAHOBHHMINTBA, JoOpa caoOpahajHa 1oBe3aHOCT ca PasiHYMTHM EMHTHBHAM HEHTPHMA
smow cBeTa (aCpOZIPOMH, JIYKE, pasBHjeHa JIPyMCKa H jkelle3HHYKA HHPPACTPYKTYpa), pazBHjeHa
czoipahajHa HHOpacTpykTypa y rpajy (jaBHH IIPEBO3 M Jlaka JOCTYITHOCT aTpakilHjama), BHCOKa
¥OHICHTPALM]A KYJITYPHO-MCTOPHjCKOT Haciieha (HCTOpPHjcKM JENOBH Tpama. apXHTEKTypa,
2pXeoJIolKa HajlasuITa, CIOMEHUIIH) W YCTAHOBA KYNType (My3ejH, MO30PHINTa, rajiepuje), ,,Mera
morahaju” (Omumumjcke urpe, CBeTcka npBeHcTBa y (Gyadany MM KOIIAPIH, BENHKH KOHIEPTH,
H3110k0e rnodanHO 3Ha4ajHMX ayTopa), BeqMkH Opoj XOTema W JPYrHX CMEIITajHEX objexara.
pectopana, HoliHux kiayOoBa M Jpyrux objexara 3a 3abaBy, NpoJaBHHMIA OpeHIHpaHe pobe.
KOH(EPCHIH]CKHX M KOHTPECHHX IeHTapa. Y KOHTEKCTY ypOaHe TypHCTHUKE JECTHHAIH]E, V3
6pojHe Jpyre, OBe KapaKTepPHCTHKE NpE/JCTABIbajy FEHE TYPHCTHUKE aTpaxkmmje, Koje, y
3aBHCHOCTH 0J| MOTHBALMOHKX (hakTOpa, MOry GWTH NPHMApHH WIH CEKYHIAPHH Paslior IOCeTe.
WM J0AaTaK mhHMa.

C oB3upom Ha BenMKy KOHKypeHIHjy, ypOaHe TYpHCTHYKE JeCTHHAIMjE Mopajy mponahu
Ha4YMHE Kako 1a 00e30e/e KOHKYPEHTCKY MpPEeIHOCT M A00py MO3HIMOHMPAHOCT Ha TI0BATHOM
TYPHCTHYKOM TPXHINTY. Y TOM CMHCIY jeHa O HAjBaXHWJHX CTPATELIKHX AKTHBHOCTH je
KPEHPame A YIPaB/bakhe KBATUTETHOM PENnyTaijoM ypbane TypHCTHYKE IECTHHAIHM]E, KA0 CTABY O
0] KOjH je HAacTao Ha OCHOBY JIHYHOT MCKYCTBA TYPHCTE/HOCETHONA MIIH uH(popmMarHja Koje cy
noOMmM W3, 3a HbMX, CyOjeKTHBHO KpeIHOWIHHX W3BOpa. Y OCHOBH pemyTanmje Hazase ce
OYEKHBalba KOja Cy MOTEHIMjaTHH TYPUCTH/TOCeTHOWH (OPMHUpPATH HA OCHOBY HMHIA H Openna
JICCTHHALAJE ¥ HCKYCTBA y BE3W Ca FOM, JIOK CaMy PEIlyTalujy ypOaHe TypHCTHUKe JeCTHHALHje
ASTEPMHHHINE pa3iuKa u3Mehy ouekupama 1 nckyctBa. OBO 3HAYM JIa HEHCTTYH-EHA OUCKHBARA, Ca
JelHe, W HMCNymeHa WM HaJMalleHa OYEKHBAKA, ca JPYre CTpaHe, MMajy NOTEHNMjal Ja
(opmupajy no6py wmu somry pemyranujy. KomcTHTyente pemytammje ypGane TYPUCTHYKE
JICCTHHAIH]E YHHE HCHE aTpaKilije, 01 TPUMAPHUX, IIPEKO CeKYHIapHHX, 10 mofaTHuX. Ca apyre
CTpaHe, CNIEMEHTH KOjH MNPETXOJIe PEeMyTalHju H YTHYy Ha Y Cy: HAl[MOHANHa KyITypa ca
CyOKyNTypOM Ipaja, OpraHWsaloHa KyiTypa Ipy)Kaola TYPHCTHYKMX YCIyra Ha JeCTHHALAH.
BU3YallHH MJCHTHTET, UMHUI U OpeHJ, Kako NIpyXkaolla ycliyra Ha JCCTHHAIMjH, TaKo M came
JIECTHHAIIH]E.

Ha ypGatoj Typuctuikoj necTHHAIM]H Hala3H ce BeITMKA 6POj Opranusanija Koje THPeKTHO
WM MHMPEKTHO TpYsKajy yeimyre us obmacT# Typu3Ma W 4dja peryTanuja, y sehoj mmm mamoj
MEpH, HMa YIOTY y KpEHpamy H YIpaBibaiby YKYIHOM peNyTalijoM ypOaHe TypHCTHHUKE
necruranuje. Bemakum Opojem aTpaknmja Ha ypGaHoj TYpPHCTHYKO] JECTHHAIM]H YIIPaBiba HEKA O
opmanHux opranusaimja (3aBox 3a ypbaHHU3aM, 3aB0J 3@ 3AMITHTY CTIOMEHHKA KYITYpE, Tpajicka

ynpaea, rpazicko npenysehe HAUICJKHO 38 apXx€OI0IIKH JIOKAIMTET, MHHHCTApCTBO KYJITYpE HIIH



. . oo cy came mo ceOM opraHuzandja (XoTemH, pecTopaHW, HORMHU KiIyOOBH, My3ejH,
_-w - XOHBEPTHE IBOpaHe, crniopTcku objextu). Takolje, BaxHO je ucrahM aa MeHaMEHT
~ ec TYPHCTHUKE JIECTHHAIM]e Npe/cTaBiba OpraHusaunujy, Ouno ga je y nutamy Destination

agement Organization (DMO), TypuCTHYKa OpraHM3alyja Tpaja Wid Heke Jpyre ¢opmanHe
cpraHuzalfje 4Mje je NPUMAapHH 3aJaTak YNpaB/bake TYPH3MOM Ha [JECTHHALM]H M IbeHa

npoMommja. Y OJIHOCY HAa NPEeTXO0/(Ha pa3Marparba, W3y4yaBame KOpPIOpaTHBHE penyTauuje y

KOHTEKCTY penyTanuje ypbaHe TypHCTHUKE JecTHHAIMje MMa BeJIMKY onpasaaHoct. Of Tora Kako

he TypueTn nmepumnuparu xorene, pectopase, kapuhe, Hohne kiybose, rpaacku caobpahaj, My3eje.

rajepuje y BeJNMKO] MepH he 3aBHCHTH FHBUXOB YKYIaH JIOKHBIBA] U UCKYCTBO ca JIECTHHAIlMje W

NOCIEANYHO HheHa penyranuja. [lopen gpu3uykux aTpaximja, 3a penyranujy ypOaHe TypHCTHUKE

JIECTHHAIMj€¢ BENWKH 3Haua] MMajy M arMmocdepa, aMOMjeHT M OMHOC JIOKATHOT CTAHOBHHINTBA

npemMa TYpPHUCTHMa IITO opelyje W yllory HallMOHAJIHE W OpraHU3alMOHe KYJITYpe y KpeHpamy u

yIpaBlbarby pernyTalujoM IecTHHAIM]E.

Y OCHOBH KpeWpara U yIpaB/babha PEIyTalnjoM ypbaHne TypHCTHUKE JeCTHHALM]Ee Halase
Ce CTpaTelIKe KOMYHHKAIM]e, Ka0 HHTeIrpHCaHW KOMYHUKATHBHH aCIEKTH, [pe CBera, MapKeTHHIa
U ojHOca ¢ jaBHouihy, MOJUIHYTH HA CTPATEUIKH HMBO M YCMEPEHM Ka M3rpajiii KBaJIUTETHHX.
00oCTpaHO KOPHUCHMX, OJHOca ca INUBHMM jaBHOocTHMA. [locebHy BakHOCT umajy crnexche
CTpaTerdHje ¥ TaKkTHKe KOMYHHKAaIl{ja: OJHOCH Ca IWJbHHAM JaBHOCTHMA (MOTEHIMjATHH
TYPHCTH/TIOCETHOIM, TYPHCTH/TIOCETHOIM, IPYKAONHM TYPHCTHYKHX YyCIyra Ha JeCTHHAIIHjH,
JIOKAJIHO CTAHOBHUIITBO, ME/IMjH, HHBECTHTOPH, JIOKa/IHA YIIpaBa, Ip)KaBHH OpraHH), NyOIHIUTET |
orjiaaBare, MeJHjcka MpOoAyKIWja, OpraHu3oBame creuujanuux jporahaja, on line reputation
management, TUTUTAIIHA MAPKETHHT, KOMYHHKAaTHBHH aCNEKTH APYIITBEHE OATOBOPHOCTH, KPH3HE
KOMYHHKaIMje, WHTEPHE KOMYHHKAaIMjeé W OpraHu3alioHa KylaTypa, KOMYHHKaTHBHH ACIEKTH
MapKeTHHI' MUKCa. Y TOM CMHCIY, CTpaTeIllke KOMYHHKalHje MpecTaBbajy HEU30CTaBHU (akTop
y Kpeupamby W YIpaBibakby KBAIHTETHHM HMHIIOM H OpeHIOM Ha OCHOBY KOjuUX ce ¢opMHpajy
OUEKHBaKa, Ca jefHe, U Y KpeHupamwy M YIPaB/batby HCKYCTBOM HA CaMmoj AECTHHALMjH, ca Jpyre
CTpaHe, Kao BJKHUM NPEMKTOPHMA peryTanuje ypbane TypuCTHYKe JecTHHAIM]e.

Ilocmarpajyhu HaBemena pasmaTpama, HEOIIXOIHO je BPININTH MapajienHa AeduHHCcambA.
aHaTM3e W KOHLENTyalu3alyje penyTaluje M CTpaTelKUX KOMYHMKallMja ¥ HUXOBHX
KOHCTHTYEHATa, Ka0 M YTBPAUTH IPUPOIY HBUXOBe Mel)y3aBHCHOCTH, HA HUBOY ypbaHe TypUCTHYKe
JIeCTHHAI|je, ca jeJlHe, U OpraHu3alija Koje npyskajy TyYpUCTHYKE YCIIyre Ha 1b0j, ca Apyre CTpaHe.
[Mopen oBora, maxmy Tpeba ycMepHTH M mpeMa JPYrHM IMJBHHM jaBHOCTHMA, Kao IITO Cy:
TYpHCTH (OCTBapyjy HajMame jeaHo Hoherwe Ha JecTHHAIM]U), noceTHonu (nocehyjy gecruHanujy,
anu He Hohe Ha Fb0j), MOTEHIMjaTHN TYPHUCTH/TIOCETHONH (OHM KOjH jOII YBEK HHCY KPEHYIH Ha

MyTOBamke), IOKATHO CTAHOBHMIINTBO (KAKO OHH KOJH CY 3alOCIE€HU Y TYPH3MY, TAaKO ¥ OHH KOjH ce



W IR JelaTHOCTHMA Koja y Behoj wim Mamoj MEpH yTHYY Ha pelyTalujy JecTHHALH]e) i
wecTwropH (Oe3 uHBecTHIIH]A y ypbany TYPHCTHYKY NCCTHHALHM]Y H HEHE TYPHCTHUKE aTpakiuje

BOME HH TYPH3MA).

2.2. llpeamer HeTpakuBama
p

Ipenmer uctpaxkusama je, xao HCHTPAHH 1 NPEJJOMHH JIE0 CBAKOT MPOjeKTa, H3BEIEH W3
hopmynanunje npobiema. Kako penyranuja ypbane TypucTHuke ACCTHHAIMjE TPE/ICTaBIba HBEHY
KOHKYPEHTCKY NPEIHOCT HA INI0GAIHOM TYPHCTHIKOM TPXKHIITY, KPEHPAKE H YIPABbAKE HOMe
IPE/ICTaBIba jelaH Of HajBaKHU|HX CTPATeIIKIX H3a30Ba KOjU CE HANA3€ IIPET CTPYUHAINMA 3a
MapKETHHT ¥ o1iHoce ¢ jaHomhy. Tlocmarpajyhu HABE/ICHO, MPE/MET HCTPAXKMBAIbA Y OBOM pay
je: ypbane TypucTHuKe fieCTHHALMje ca mpunanajyham aTpaKiHjama; penytanuja ypOame
TYPUCTHYKE [CCTHHAIHM]E M HEHH KOHCTHTYCHTH, €A CHCTEMCKHM NPHUCTYIIOM y IIpoLecy
TUIaHMpama, KpeHpama H YIpaB/babkha KBATHTETHHM HICHTUTETOM, MMHIOM H OpPEHIOM. Kao
KJbyIHHM (a3ama y npomecy meHor (popmupama; nanmponamma KynTypa ca cyOKynTypom rpana
OpraHH3alMOHa  KyNTYpa MNpy’kaola TYPHCTHUKHX yCIyra;  KOpHOpaTWBHA — pemyTarja
OpraHu3amuja Koje mpyxajy TYpHCTHUKe yCJyre Ha ypbaHoj TypHCTHUKO] JlecTHHAIM]H; CTpaTelnke
KOMYHHKalHje ca KOMYHHKATHBHHM ACHEKTHMA MapKeTHHra M ofHOca ¢ jaBHouwrhy; Memmjcke
KOMYHHKallHje ca KOHCTHTYCHTHMA Kao IITo Cy: myONMIMTET, OrnamaBare U HHXOBE xubpuane
dopme; TpamuHOHATHH U CaBPEMEHH MEJH|H, KAa0 HAJBAXHHJH KaHAIH npeHoca uHpopmanmja y
TIPOLECY CTPATEIIKHX KOMyHHKAIlMja, ca MOCCOHIM HArTacKoM Ha MHTEPHET, APYIITBEHE MeHje i
mpeie. Tlpenver nerpaxupama je HHTCPIMCIMILTHHAPAH, ¢ 003HPOM Ha To 1a 06yXBara BuIe
HAy4HHX UCIHILTMHA: IPYIITBEHO-XyMaHHCTHYKE HayKe (eKOHOMCKe HayKe, KyNTypoIIOmIKe HayKe
H KOMYHHKOJIOTHja, MEHAIIMEHT M GH3HHC, MOJHTHUKE Hayke, IpaBHE HAyKe, NCHXOJIOMIKE Hayke,
COLIMONIOMIKE HAYKe), TeXHHUYKO-TEXHOJIOIIKE HayKe (OpraHM3alHiOHe HayKe) W HIPHPOITHO-

MaTeMaTH4Ke Hayke (reo-Hayke).

2.3. llu/beBH HCTPaKUBama

[IpoGrem mcrpaxkusama u mpenmer HCTpAKNBABa ONPEIMIH Cy IH/BEBE HCTPAKHUBAILA.
Ilpumapus  wum  merpaxusama je nmepuHmcame wu yHarnpeheme yiore kojy crparemke
KOMYHHKaLHje UMajy y Kpeuparmby i YpaBbamby peryTanujoM ypoane TypHCTHYKE JIECTHHALH]E.

W3 npumapror npoucruay CEKYH/IAPHH [[H/EEBH HCTPAKHBAKDA;

* Konuenryanuu oxpup penyTanuje ypbarne TypHCTHUKe JIECTHHAIIH]E:

* Wnentudmkanuja u nedunncame KOHCTHTYCHaTa penyranmje ypoaHe TYpHCTHYKE JeCTHHAIH]€;



~w=zne 3HAYAja M yTHLAJA HOjeNMHHX KOHCTHTYeHATa Ha Kpeupame pemyraiuje ypbdaxe

spwCTHYKE JECTHHALH]E;
“LeNTYATHH OKBHP CTPATELIKMX KOMYHHKAIIHja:
aenTHduKandja 1 AeUHACAmHE KOHCTHTYEHATa CTPATeIIKHX KOMYHHKaIHja;

VisphuBame 3HauYaja ¥ yTHLAja CTPATENIKMX KOMYHHKaIlHja Ha PEnyTalujy ypbane TypHCTHUKE

JIeCTHHAIH]E;

« MnentudukoBame mpupose OJHOcA H3Mel)y T10jeIMHHMX KOHCTHTYEHATa CTPATEIIKHX

KOMYHHKAIIH]ja ¥ TI0jeJMHIX KOHCTHTYeHATa pelyTranuje ypbane TypHCTHYKE JIECTHHAIH]E;
» MnenTndukoBame HajBaXXHUjHX KOHCTHTYEHATa CTPATEHIKAX KOMYHHKALMja 33 KpEeHpame H
VIIpaBJbake penyTanujoM ypbaHe TypHCTHYKE ASCTHHALM]E M IeHUX KOHCTUTYEHATA;

+ VrBphuBame HaMepa M IOCIEJUYHHX TOHAIIAka TYPUCTA Y OJAHOCY HA penyranujy ypbane

TYpPHCTHYKE JECTHHALH]E;

« PasBujarse anIMKaTHBHOT MOJENA 32 KpEHpame | yIIpaBJbabe pernyTannjoM ypOane TYPHCTHUKE

I[eCTHHaL[Hje IIYTEM CTPaTCIIKHX KOM)(’HHKHL[PIja;

+ Pa3Boj crpareruja KOMyHHKAIM]jCKUX WHCTPyMEHATAa MApKETHHIa M OJHOCA ¢ jaBHOIINY Koje Ou

MMaJjle NO3UTHBAH YTHIA) Ha penyTauujy ypbaHe TypUCTHYKE JeCTHHALH]E.

3. losazHe xunorese

I'enepanna xumore3a paga je: CucreMcka H KOHTPOIIMCAHA MPUMEHA KOHIENTa CTPATEHIKUX
KOMYHHKall{ja, y KpeHpamy H yIpaB/bamy pelyTamHjoM ypdaHe TYpHUCTHYKE ACCTHHALMjE, UMa
yTHIaja Ha NoCTU3amke yHanpeljenux u nobGospinanux edexara.

[TocebHe xunorese U3BeACHE Cy U3 I'TIaBHE U NIPEJICTaBJEEHE Ha cieaehu HaA4YMH:

« Ilocroju xopenauuja nzmelly npuMeHe HHCTPYMEHATa CTPATEIIKHX KOMYHHKAIHja U peryTalnje

ypbane TypuCTHUKE JICCTHHALH]E;

« TlocToju cKyll KapakTepHCTHKa KOje Cy 3ajeZlHHYKe 3a ypOaHe TYypHCTHUKE HeCTHHAIHjE ca

I00pOM pemyTaIHjoM;

» Koncturyentn penyrtaudje ypbaHe TypHCTHYKE JIECTHHAIMje ¥ HHXOB MOjeJMHAYHM 3HAYa] ce

paBJII/IKy_iy KOJ TYPHCTa Ca pa3IiiHuTHM ,E[E:M()Fpaq}CKHM KapakTepuCcTHKaMa,

+ KOHCTUTYEHTH cTpaTellKe KOMVHHKAllMje M FHXOB [0je/IMHAYHH 3HAYa] 33 Kpeupame Wu
yIpaBbalkhe penyTanujoM ypOaHe TYpPHCTHYKE JIECTHHAIM]e Ce Ppa3iMKyjy KOJA TypHCTa ca

Pa3MTMUUATAM JAEMOTpa)CKUM KapakTepHucTHKaMa:



~aija ypOaHe TypHUCTHYKE JIeCTHHAIMje WMa YTHIA] HAa HaMepe M MOHAIIama TYpUCTa y

o Ca 1eCTHHALH]OM.

. HayuHe MeTo/le HCTPAaKHBAMA

Iprnmkom uspaze pana kopuctuhe ce cnenehe nayune metoze:

« KilacuuHe MeToJie IpHUKYIUUbaka U aHajli3e Iojaraka (HayuyHo rmocMaTpame, aHalli3a cajpikaja.

aHKeTa):

» Mero JecKpHIIIMje W aHANW3e cajpkaja JOKyMeHaTa (CTpyyHa JHTepaTypa, pe3y/TaTi

nocrojehinx ucTpaskupama);
« Meroze cTyauje ciy4aja;

» IlocebHe Meroje aHalnM3e KAPAKTEPUCTHYHE 3a TEOPH]Yy MapKeTHHra M OJHOcAa ¢ jaBHOmKY

(cutyammona ananusa, SWOT anammza, benchmark);
* AHaIMTHYKA ¥ CHHTETHYKA MeTo/1a (KOoj1 polieca 3aK/byYHBamba);

» Metona uaaykuuje (Koa mpoydyaBama pazIHuATHX TTOJMOBA, YTBphHBamka IHHUXOBUX 3ajeIHHUYKHX

CBOjCTaBa M MIOBE3MBaka Y OIIITH CYI);

» Merona nenykuumje (koa m3Bohema MoceOHMX W3 ONMINTHX IOjMOBA M I0jaBa OMTHHX 3a

o0jalbehe TeMe HCTPaXKHBarba);

Cratuctnuku mMetoz obpane nmozaraka (kopaniheme cratuctuakor codreepa SPSS 25 u AMOS,
JECKPUIITHBHA CTATUCTHKA W aHAIH3a Mey3aBUCHOCTH ITyTeM KOpeJaimje i perpecHje).

Ha ocroBy mnperiiejia 1uTeparype, TEOpPUjCKe KOHUENTYAIM3alHje KOHCTPYKTa peryTalje
ypbaHe TYpUCTHYKE JECTHHALMjE M CTPATCIIKUX KOMYHHKallHja, YTBphUBama Kay3aJHOCTH
IbUXOBHX OfIHOCA, Kao W ojpehuBama yiiore Kojy pemyTaiuja MMa Ha HaMepe W IOHAIIame
TypHCTa/TIOCETHIANA, y OJJHOCY Ha ypOaHy TypHCTHUKY JlecTHHauu)y, Ouhe KpenpaH arnjMKaTHBHHA
MOZEN 3a KpeHpame H YOpaBbame pemyTauujoM ypbaHe TYpPHUCTHUKE JECTHHALMjE MyTeM
CTpaTelIKuX KOMyHHKanuja. IloTeHIWjaqHH TYPHCTH/MOCETHOIH, KA0 H TYPHCTH/MOCETHOIH
Pa3IUUUTHX JeMOorpa)CKUX KapakTepucTHKa, Ha JApyraduje HauyMHE NEPHHIHpajy KOHCTUTYEHTE
penyTanuje ypbaHe TypuCTHUKE AECTHHAIM]E W CTPATCLIKHX KOMYHHKAIH]a, OJHOCHO TPH/A]y UM
Pa3IUYHUTY BAXKHOCT.

3a nmoTpebe Kpeupama MoJiesa, IPUMapHO UeTpakuBarke hie ce BpmuTH Ha y30pKy Koju he
YUHHUTH IYHOJIETHH CTAHOBHUIM beorpaza (eMHTHBHH LIeHTap) Ka0 HCITHTAHHIIM, Y3CBIIH ¥ 0631

CJ'IB,E[ChB I[emorpacbcxe KapaKTepUCTHKE: II0J., TIOJIMHE CTapoCTH, HHBO 06pa3013afba H BHCHHa

JJUYHHX IIpHMakba.



crufie ce HCTpakKMBAYKH MOCTYNAK NPUKYI/baka oJaTaka MyTeM aHKeTHOT YITUTHHKA
TepCcKH  nojpikaHo Be®  anketupame-Computer aided web interviewing - CAWI

~cswBame). Y30paukd OKBUP, OJIHOCHO Yy3o0pauku ckyn, Ouhe opnabpan Ha ocHOBY

~cTwCTPOBAaHMX ydecHHKa Be® mamenma areHumje Ninamedia, KOju cy TpPH TOM CTaHOBHHIIH
scorpana. Menuranuny he 6utn Gupanu cioyuajHuM o1abupoM e-mail aapeca KOjH je 3aCHOBaH Ha
AITOPHTMY KOjH je yrpahen y codrrep, na he cBu onabpann MCHUTaHULM KOJH ce Hanasze y Gasu
uMaTtH jezHaky Moryhaoct na 6yny omabpanm (moa onabpaHuM ce cMaTpajy OHM KOjH OAroBapajy
vHanpen aedpuHucaHuM Kpurepujymuma). CryuajHuM H300pOM TNOTEHIMjATHUX HCIHTAHHKA Y
OKBHDY y30pKa, Tpaxuhe ce cybjexTs 3a yuemnhe y HCTpaxuBamy.

Craructuyka obpana noxaraka spiuhe ce y nporpamckum naketuma SPSS 25 u AMOS.
Mepe Bapujabnu npencraB/balie HBHUXOBH CyOCKAllHH CKOPOBH, @ MOJEIOM CTPYKTYypPaHHX
jennaunHa Ouhe npoBepeHe wHX0Be KaysanHe Bese. CodTBep Ha kojeM ce Hanasu BeO maHen je
MHTEPHO pa3BHjeH oJ] cTpaHe areHuuje Ninamedia, 3a MCTPaXKUBALE TPIKUINTA U JABHOT MEEHa, a
oaroBpu he Outm yHomenum vy RM + (WARPIT), nuneHiapad copTBEP 3a HCTpaKMBame. YHOC
nojaraka ce nmoroM o0aBiba NMPEKO JIMIEHUMpAHOT codTBepa Ha cepBep, y3 JIOTHYKY KOHTPOITY
yHoca. [IpodecHoHanHy NHMUEHIMPAaHA MPOrpaM 3a cakylubame IojaTaka oMoryhasa kpeupambe
HeorpaHW4eHOT Opoja YNHTHHKA, HBHXOBO ypehuBame W ou3ajHHpame y CKIagy ca 3axTeBHMa
CBAKOI NOjeIMHAYHOT UcTpakuBama. [lomanu he Outu cknammmrenn y MySQOL 6a3y u3 koje he ce
excrioproBat y SPSS 6a3y u Excel 6a3y panu nabe obpaze nojaraka.

Panu npoBepe pyHKIMOHATHOCTH MOJIETIa 3a KPeUpame U yIIpaBibaie penyTanujom ypoane
TYPUCTHYKE JECTHHAIIHje CTPATEIIKHX KOMYHHKANHja CIIPOBEICHO je MHJIOT MCTPAKUBAIHE TOKOM
HoBeMbOpa u neunembpa 2019. rogune. Cra nuTama UMIUIEMEHTHPAHA Y aHAIU3y pesidjabuiaHOCTH
1oKasana Cy BUCOK HHMBO Ioy3aaHocTH wto notephyje Bucok Cronbach's alpha xoeduuujeHT o

0,939 (BpeanocT xoedurmjenta npexo 0,7 ykasyje Ha TO Ja je MEpHH HHCTPYMEHT II0y3/IaH).

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
939 109

Ha ocHoBy pesynrara [oOHMjeHHX NHIOT HCTpaKHBamEeM, CIpOBeJeHe cy H ozapehena
KOpEKIHje y OMHOCY Ha MpBOOMTHH YIHTHHK, KaKo OW Ha aJeKBaTaH HAYWH OWIM JOCTHUTHYTH
IMJBEBH HCTpakuBama. KoHauynu ynuTHUK cacap:kiu 132 nurama nojesbenux y 13 nenuna. ¥ nuimy
JIAKIIer pasyMeBarba YIIMTHHKA U TOCIEMYHO HEeTOBE KBAJTHUTETHE aHAlN3e, NIUTAka H LEIHHE CY
CBPCTAHH Yy TI0jeMHE Temarcke oOmactd koje ofjainbaBa)y HBHXOB CMHCA0 M yJIOry Yy

ucTpaxkuBamy. Ha OCHOBY BHX Cy KpeHpaHa M HCTPaKHBauKa [UTakbA.



. weswSaHH HAYYHH JOTPHHOC

PesynTatd OBOT HCTpaxuBama Tpeba la monpuHecy yHamnpehemy HayumHor mnpueryma
SemyTalEjH  ypbaHe TYPUCTHYKE MNECTHHAIMjE, CTPATENIKHM KOMYHHKAIMjaMa H IHHXOBOM
wehycodHOM otHOCY.

Hayunu ponpusoc pana, rakole, ornema ce m y: HICHTH(OHKAUjH KOHCTHTYeHaTa
penyranje ypOaHe TYypMCTHUKE JeCTHHALM]E; HIEHTHUKAIMH KOHCTHTYEHaTa CTpATEIIKHX

KOMYHHKallWja KOji HMajy Hajsehn 3Hawaj u yTHuaj Ha Kpempame H yIpaBlbame pemyTaimjom

ypbaHe TypuCTHYKe JecTHHANMje; NeDUHHCAWbY, AHATH3M M  ONHCHBAY mebhyzaBucHoCTH
CTPaTeIKuX KOMYHHKaI[H]a | PeryTaiyje ypbane TypHCTHIKE IECTHHALM]E, Ca TTOCeGHIM OCBPTOM
Ha Mehy3aBHCHOCT M OJHOC TOJEJMHMX IHHXOBHX KOHCTHTYGHATA. Y LMJbY KBATHTETHOT W
NPELU3HOT YTBphHBaka MpHpoie OBUX oxHOCA Guhe KpeWpaH M HOBM MOZEN 3a KpeMpame H
YIPaB/bambe PEHyTaIHjoM ypOaHe TypUCTHYKE ICCTHHALM]E MyTeM CTPATENIKHX KOMYHHKAL]a.

Ca apyre ctpane ApymITBeHH JOMPHHOC MOAPa3syMeBa HIeHTH(GHKOBAbE HajeDUKaCHHJHX H
Haje(peKTUBHUjUX CTpATErHja, TAKTHKA M HHCTPYMEHATa KOMYyHHIHPAma, a Koje uMajy Hajsehu
3Ha4aj 1 yTHLA] HA KPEHPAF:e U YIIPABIbae PEMyTaunjoM ypGaHe TyPHCTHYKE necTuHanuje. Y tom
cmucry Ouhe JaTa HAay4HO M EMIHPHjCKH ApryMEHTOBAHA MPETIOPYKA MEHALMEHTY ypbanux

TYPUCTHYKUX JIECTHHAIIH]A H CTPYY-alluMa KOju ce GaBe CTpaTelKiM KOMyHHKaIHjaMa.
6. ILian uerpakuBamka M CTPYKTYpa paja

6.1. ILnan meTpaskuBama

AKTHBHOCTH JleMHHCAHE IJIAHOM HCTPAXKHBAA CY AMDEPEHIHpPaHe 110 cyieaehmm ¢azama:

* Ilpukymbame peneBantHmx Gubmmorpadekux pedepeHnn u nperiiel TPeHYTHOT CcTama y

obnacru;
* Ilpuxymbame, aHamM3a 1 cUCTeMaTH3aLMja MocTojehuX HAYYHHX ca3Hamba;
» Konnentyamsanuja o6actu o/ 3Ha9aja 3a HCTPAKHBAIbE;

o Ilpernen w amamusa mocrojehux Momema KojH ce omHoce Ha pemyTalMjy ¥ CTpaTemike

KOMYHHKAIIH]e;

* Kpenpame HOBor Mozena 3a kpempame W yNpaBibame pPeIyTaLjoM ypbaHe TypHCTHUKe

JIECTHHAIIH]E IYTEM CTPATelIKuX KOMYHHKaIHja;
« Bamapanuja npeamoxkenor Mmozena;
 AHanu3a pesynrara J0OWjeHHX MCTPaKHBAMBEM H IHHXOBA eBaTyanuja;

 Pasmarpame Xuroresa u 3ak/bydax.



SwsmpHEH CAAP/KA] H CTPYKTYPA pajaa

Jloxtopcku pax hie GUTH 110/1e/bEH Y YETHPH JIOTHYKH II0BE3aHE LE/IMHE, ca npunasajyhum
“oraB’bUMa | TIOTIOTIIAB/BHMA.

[1pBu 1eo paja Guhe nocsehen AeuHUCaAIbY, aHATH3N 1 KOHIENTYaNIH3aluju nojMa ypoane
TYPHCTHUKE JECTHHAIMje, HEHUM CIeH(IYHOCTAMA H Pa3iikama y OJHOCY Ha Jpyre obmuke
nectuHanuja. Ilopen Tora, Guhe objammena Tunonoruja ypbane TypHCTHYKE JIECTHHAIM]e U
AHANIM3MpAHA TYPHCTHYKA MOTHBAIHja KOja Ma IIPECyHY Y/IOry Y 0/1abupy AecTuHauuje. Y 0BOM
jeny pama Guhe waentmdmkopane, Ae(EHHCAHE W aHAIM3UpaHE TYPHCTHYKE ATpakiHje Kao
OCHOBHH efleMeHTH ypbane Typuctiuke nectunanuje. Takohe, y oBom meny paja Ouhe ananusupan
nojam city break xao uajuenthu o61MK Typu3Ma y TpaioBHEMA, Kao 1 00jallbeH 3HaYa) HHBECTHIIH]A
33 pa3sBoj KBAIMTETHE TYPHCTHYKE TOHY/IE ypOaHe TypHCTUUKE JeCTHHAIH]C.

Ilpyry sieo pana 6uhe moceeheH pemyTamyjn Kao CTPATEIIKOM KOHIENTY, HEHOj aHATH3H |
feduHuCcamy, Kako KOHIENTYaIHIX OCHOBA KOPIIOpaTHRHE PETyTallyje, Tako U peryTauuje ypdane
TYpHCTHYKE JECTHHAIMje W MEHHX KOHcTHTyeHaTa. Ilojam penyrammje Ouhe mocmarpan y
KOHTEKCTY MepIENIIHje IUbHUX jABHOCTH, Ca NOCeOHMM HATIACKOM Ha IBHXO0BA UCKYCTBA, CTABOBE.
HaMepe U NOHAIIAkE Y OJHOCY Ha 00jeKar penyTaiyje, OHOCHO ypdaHy TYPHCTHUKY IECTHHAIH]Y.
V oBoM jeny paja Guhe aHanusmpaH W yTHllaj pemyTtauuje Ha neppopmance ypbaHe TYPHCTHHUKE
nectunammje. TocebHa makma OGuhe nocsehiena neduHMCamy ¥ AHAIM3H €NEMEHATa KOJH HMa]y
yTunaj Ha (opmupame pelyTaiuje ypbaHe TYpHCTHYKE JECTHHAUHMje, Kao MTO CY: HAMOHAIHA
KynTypa (ca HarjackoM Ha penandje [MMEH3Mja HalHOHATHE KyIType M IOHAmama H
npedepenIje TypucTa), KOpIOpaTHBHA KyITypa, UACHTUTET, MMHUI U OpeH] ypOaHe TypHCTHUKE
JleCTHHAIA]e W OpraHM3anuja Koje mpyxkajy TYPHCTHUKE yCiyre Ha ¥0j. Y TOC/IEIHhEeM CerMEHTY
oBOT jeNa Gutie aHaTH3pany U 00jallmeHH TIOCTOjehi MOJICTH 3a MEpEH-e peryTauuje.

V tpeliem meny pana Guhe ofjaismen ¥ aHATH3MPAaH MOjaM CTPATEINKUX KOMYHHKALja,
neMHACAHH FHEHH KOHCTHTYEHTH W 3Hauaj 3a pemyTaiujy ypbaHe TypHCTHYKe JCCTHHAUH]E H
opraHm3amnMja Koje NpyxKajy TYPHCTHUKE YCIyre Ha 10j. ¥ TOM CMHCIY, Ouhe nedunucas u
AHAIM3MPAH KOHIENT CTPATENIKOT NPHCTYNa MapKeTHHTY M oJHocMMa ¢ japHomhy ypbane
TypuctHuke naectuHampje. Ilocebma mnaxma Ouhe nocsehena MEIujuMa W MEJIH]CKHM
KOMYHHKAI[HjaMa, OJTHOCHO FMXOBOj AHAIM3M H 3HA4ajy 3a KpeHpame U yIpaB/bare peryTaIHjoM
ypOaHe TYpHCTHYKE IECTHHALHje, ca MOCEOHMM HArlackoM Ha MHTEPHET, APYHITBEHE Mejuje U
mpexxe. Memnjcke Kkomynukammje Ouwhe gnedunucane W ofjalIbeHE ONHMCOM  HHXOBHX
Haj3HAuajHUjMX o6yuKa, MyGIMIMTETa W OTTalaBama, Kao U ofHOca H3MeDhy HHX. Y KOHTEKCTY

CTpaTelIKiX KoMyHHMKanuja Ouhe aHATH3HPAHH | OJMOBH storytelling-a, GUIMoBa U pernopTaxa.



4 ¢ NOCIebEeM, HeTBPTOM, Jieny paja Ouhe npejcTaB/beH HOBH., aljIMKATHBHU, MOJEN 3a
cwwpame H OYNpaBlbake PeHyTauujoM ypOaHe TypHCTHYKE AECTHHAIMjE ITyTeM CTPATeNIKHX
«yHAKalja, NPE3CHTOBAHH M AHATM3MPAHH Pe3yITaTH aHKeTHOT HCTPAKHBAA, W3BEICHH
S BYUIM M TECTHPAHE XHTIOTE3e.
Y TOM CMHCITy OKBHDHH Capikaj paja je:
ATICTpaKT

1.Veog

2. Konnenrtyanuu okBup ypbane TypuCTHUKE JeCTHHAIHT]E

2.1. Typuctuuke arpakimje ypbase TypHCTHUKE JeCTHHAIHM]e

2.2. City break xao 06nux ypbanor typusma

2.3. 3Haya] MHBECTHIMja 3a Pa3BOj KBAIMTETHE TYPHCTHYKE INOHYIEe ypOake TYPUCTHYKE
JleCTHHAIH]e

3. Konnenryannu OKBHp pemyTaiuje

3.1. Penyramuja y KOHTEKCTY MepIeINuje IHbHIX jaBHOCTH

3.2. KopnoparueHa pemnyTtanuja

3.2.1. VYruuaj penyranuje Ha mocioBHe mepdopmance mpyKaoma yciyra y TypusMmy ypbane
TYPHCTHYKE JeCTHHAIIH]e

3.3. Penyranuja ypbane TypuCTHYKe JeCTHHALH]E

3.3.1. Yuuaj penyramyje Ha meppopmarce ypbane TypuCTHUKE IeCTHHALH]E

3.4. Yruuajnu enemMenTd GopMUpaa penyTanuje ypoane TypHCTIHIKE JeCTHHAIIH]e
3.4.1. Hanyionanua xyntypa

3.4.2. Penaumje MMeH3Hja HAMOHANIHE KYIType M [OHANIAkA U npedepenimja TypHcTa
3.4.3. KopnoparusHa KyiTypa

3.4.4. KopnopaTHBHH H/ICHTHTET, MMHI B GpeH;T

3.4.5. Umuy u 6penst ypbane TypucTHiKe AecTHHAIH]E

3.5 Mogenu 3a Meperse pemyTaruje

4. KoHuenTyanHu OKBHp CTPATEIIKHX KOMyHHKAIHja

4.1. Creun(puIHOCT TYPHCTHYUKE jABHOCTH ¥ IIH/BHE jABHOCTH

4.2. Crparenike KOMyHHKalije H ypbaHa TypHCTHYKA JeCTHHAIH]A

4.3. CrpaTewku NPUCTYT MapKeTHHTY ypOaHe TyPHCTUYKE JeCTHHAIH]e

4.3.1. KoMyHHKalMjCKA acTieKTH HHCTPYMEHATa MapKeTHHT MHKCA

4.3.2. Crparemmke MapKeTHHIIKE KOMYHHKAIH]e

4.3.3. JlururaaHe KOMyHUKalHje

4.4. Crparellku IPUCTYTI OIHOCHMA ¢ jaBHOIINY YpOaHe TyPHCTHUKE JECTHHALH]E

4.4.1. Uatepre KoMyHHKaIH]e



~-asm3alfja cnenujarHux gorabhaja

. pu3He KOMyHHKaIHje

. - - KOMYHHKAaTHBHH aClEKTH OJIHOCA Ca HHBECTHTOpHUMA

< +.5. On line reputation management

4.5. KoMyHHKATUBHH acTIEKTH APYIITBEHE OJrOBOPHOCTH

4.6. CTpatellke MejCKe KOMYHUKAIH]e ¥ BHXOB 3Ha4aj 32 ypOaHy TyPHCTHUKY JeCTHHALH]Y
4.6.1. Yora Meija 1 MacOBHHMX MeJHja y ApPYLITBY
4.6.2. TpaguuuOHAIHH MeJHjH
4.6.3. UnTepHeT U IpYIITBEHH MEAUJH
4.6.4. KonuenryaaHu OCHOB ME/IHjCKHAX KOMyHHKaIHja
4.6.5. IlybnmunureT 1 orjamaBame
4.7. Storytelling
4.8. DuIMOBH U penopTake

5. Momen 3a KpeWpame M yNpaBibaihe peryTanujoM ypbaHe TYypHCTHUKE NECTHHALM]E MyTeM
CTpaTEIIKHX KOMYHHKAIIH]a

5.1. KonerpykT pemyTanuje ypoaHe TypHCTHUKE JAeCTHHAIM]E

5.2. KOHCTPYKT CTpaTeIKHX KOMYHHKAIM]a
5.3. Omuc uctpaxkuBama

5.4. UctpasknBauka MATamka

5.5. Onuc u pemorpad)cke KapakTepHCTHKE y30paKa y HCTPaKUBAY
5.6. PesynraTu ucTpakuBama

5.7. 3akibydaK UCTpaKHUBamba

5.8. Orpanuyersa y HCTpaKUBabY
6. 3aibydak
7. Jluteparypa
8. [Tpuno3n

9. buorpaduja
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T e syuaK u npeono:

Ha ocnoBy H3I0MKeHOT MOKE ce 3aK/Bby9uTH Aa kanaugar Bmagumup [TaBkoeuh ucnymasa cse
yciioBe npeaBuleHe 3aKOHOM 0 BHCOKOM 00pa3oBamy 3a 0J00peHmhE H3paic JAOKTOPCKE IUCEPTALMje 101
HacinoBoM ,,CTpaTellke KOMYHHKAlLMjC y Kpeupaimby W YIPaB/baky pernyTaudjoM ypdaHe TypHCTHYKE
JECTHHALH]E™.

IpetoskeHa TemMa JIOKTOPCKE JHcepTalyje, M0 MpeaMeTy UCTpPaKUBamba, CaapiKajy U O4eKUBAHHM
JOTPUHOCHMA, MPEICTABIBA BAJKHO MOPYYje HCTPaKUBAMbA, KAKO ¢a HAYYHOT, TAKO U Ca acleKTa MpHMeHe Y
npakcu. Tema mpumaga yxoj Hay4noj odmactu Menaument M OusHuc. OCTBapeHHM HAYYHM H CTPYYHH
pesynTaTd MOry HMMaTH HIMpY NpuUMeHy Yy yHampehemy KoHIenTa penyraumje ypdane TypHCTHUKE
AECTHHALM]e MyTeM CTPATEIIKMX KOMYHHKALIH]a,

Ha ocHoBy ceera HasejaecHor, Komucuja npemnaxe Hacrarno-Hayunom Behy jga npuxsaru
MPEANOKEeHy TeMy M ofo0pH H3pagy npHjaBJbeHe JOKTOPCKE juceprandje. 3a MEHTOpa HOKTOpPCKe
Jucepranuje npemtaxke ce npod. ap Mummna Kocruh-Crauxosuhi, pegosum mupodecop Dakynrera

OpraHH3allMOHMX Hayka, YHHBepsuTeTa y beorpany.

VY beorpany, 21.4.2020.
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