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Odlukom Nastavno-nau¢nog veca Fakulteta organizacionih nauka Univerziteta u Beogradu
br. 3/71-5 od 09.05.2018. godine, imenovani smo za ¢lanove Komisije za ocenu zavrSne
doktorske disertacije kandidata mr Marka Cvetkovi¢a, pod naslovom:

ISTRAZIVANJE DRUSTVENIH MREZA U FUNKCIJI MARKETINGA U
TURIZMU

i na osnovu toga podnosimo slede¢i sledeci

IZVESTAJ

1. OSNOVNI PODACI O KANDIDATU I DISERTACIJI

Kandidat Marko Cvetkovi¢ je roden 06.12.1978. u Ca¢ku. Osovnu i srednju elektrotehnicku
Skolu zavrSio je u Gornjem Milanovcu. Diplomirao je 2002. na Fakultetu Organizacionih
Nauka, na smeru za menadzment, temom ,,IstraZivanje trzista on-line®.

Magistarske studije na Fakultetu organizacionih nauka, smera Racunarska statistika, zavrsio
je sa prosekom 10,00 (deset) u februaru 2012 godine, odbranom teme: ,,Konceptualni dizajn

e

Jos tokom studija radi na organizovanju mnogih manifestacija i dogadaja, od kojih se posebno
izdvaja Dan informatike na FON-u i Mudrijada. Pokretac je studentskog ¢asopisa Fonatic, gde
je bio urednik i autor mnogih tekstova. U€estvovao je u kreiranju studentskih ¢asopisa drugih
fakulteta, a bio je i saradnik u Casopisu Internet ogledalo. Sa svojim. timom predstavljao je
maticni fakultet na drzavnom takmicenju u reSavanju studija slucajeva iz ' marketinga.

Od 2000. do 2008. aktivno je ucestvovao na organizovanju i vodenju sportskih ekipa FON-a,
a kao trener muske i Zenske kosSarkaske ekipe fakulteta u istom intervalu osvojio je veliki broj
odli¢ja i medalja na raznim doma¢im i medunarodnim takmicenjima. Radio je na organizaciji
mnogih turistickih i sportskih putovanja za studente i profesore FON-a.

ceye

broju projekata istrazivanja trzista za domace i inostrane klijente. Od 2003. bio je saradnik
Centra za istrazivanje trziSta FON-a, kojim je rukovodio prof. dr Dragan Vukmirovi¢.
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Od 2006. godine radi kao predsednik najve¢e domace ski asocijacije - kluba rekreativnog
skijanja ,,SkiBus® i direktor turistiCke agencije osnovane od strane kluba, koja je najveci
touroperator specijalizovan za skijanje u Srbiji i regionu.

Projekti na kojima je kandidat uéestvovao:

cey e

radio na velikom broju istrazivackih projekata.

Kao saradnik Centra za istrazivanje trziSta FON-a, pod rukovodstvom prof. dr Dragana
Vukmirovica radio je na slede¢im projektima istrazivanja trzista:

1. IstraZivanje trZista za turisticku agenciju ZPU, jun 2001.

Uocljivost reklamne kampanje u vozilima javnog saobracaja, Masel media, Beograd,
novembar 2001.

IstraZivanje javnog mnjenja u Pirotu za potrebe komunalne sluzbe, decembar 2001.

4. Anti-korupcijska kampanja — Istrazivanje javnog mnjenja na Univerzitetu, Beograd,
mart 2002.

IstraZivanje citanosti dnevnih novina u Srbiji, Beograd, mart 2002.

6. IstraZivanje trzista poslovnih informacija, Connexus, Jurija Gagarina 153-a, Beograd,
maj 2002.
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ceye

ucestvovao na viSe projekata istrazivanja trzista SCG i Republike Srpske u periodu od 2002.
do 2006. Samostalno radio na projektu istrazivanja trzista Srbije, a potom i pripremi reklamne
kampanje za kompaniju Durex, jun 2006.

Ostali projekti i poslovne aktivnosti kandidata:

* Osnivac i predsednik SkiBus-a - najveceg skijaskog udruzenja u Srbiji i regionu, koje kao
lider na domacem trziStu obavlja poslove organizatora putovanja specijalizovanog za zimski
turizam. Na toj funkciji je pocev od osnivanja kompanije, novembra 2006, pa sve do danas.

« Clan organizacionog tima medunarodne manifestacije Ballscup gde je obavljao poslove
marketinga, PR-a i fund raisiga, septembar 2005. i septembar 2006 (Ballscup2005. i
Ballscup2006).

» Suvlasnik i1 generalni direktor u firmi BitWare Computers, gde je radio na poslovima
marketinga 1 prodaje fiskalnih registar kasa i racunarskih sistema, od oktobra 2003. do
februara 2005.

» Kreirao marketing plan i planirao PR aktivnosti za kompaniju EON d.o.0., 2004.

» Saradnik Laboratorije za statistiku FON-a, od januara 2003.

» Jedan od clanova oraganizacionog odbora Dana informatike odrzanog 15.12.2001. na
Fakultetu organizacionih nauka, kada je radio kao voda“ projekta na poslovima PR-a,
marketinga i fund-raisinga, septembar - decembar 2001.

* Radio na promotivnoj kampanji i uvodenju dnevnih novina ,,Nacional“ na nase trziste u
timu sa prof. Dr Draganom Vukmirovi¢em i marketing sluzbom Nacionala (kreiranje medija
plana i reSenje reklamne kampanje), novembar 2001.

* U timu sa prof dr Draganom Vukmirovi¢em, ucestvovao u PR kampanji internet portala
,.Internet krstarica“, oktobar-novembar 2001.



Spisak objavljenih radova:

1.) Cvetkovi¢ M., Vukmirovi¢ D., ,,Specifi¢nosti uzorkovanja za internet istrazivanja i
definisanje sastava uzorka on-line populacije”, Zbornik radova SYM-OP-1IS 2003.

2.) Cvetkovi¢, M., Kuzmanovi¢, M., Vukmirovi¢, D., "Conjoint analiza u istraZivanju
trzista", Savetovanje: ZnaCaj marketinskih istrazivanja za unapredenje poslovanja -
Istine, zablude, perspektive, Arandelovac, april 2003.

3.) Cvetkovi¢, M., ,Informacione tehnologije kao podr§ka procesima touroperatora”,
Info M, Casopis za informacione tehnologije i multimedijalne sisteme, 2018. (prihvacen
rad za objavljivanje; potvrda urednika u prilogu)

Kandidat mr Marko Cvetkovi¢ je 2015. godine prijavio doktorsku disertaciju na temu
“Drustvene mreze u funkciji marketinga u turizmu”. Izvestaj komisije za ocenu naucne
zasnovanosti prijavljene doktorske disertacije usvojen je na Nastavno-naucnom vecu
Fakulteta organizacionih nauka Univerziteta u Beogradu, a Veée nauc¢nih oblasti
pravno-ekonomskih nauka je dalo saglasnost na temu 13.10.2015. godine, odluka broj 61206-
4390/2-15. Mentor dr Dragan Vukmirovi¢, izvestio je 05.05.2018. godine da je doktorska
disertacija zavrSena, nakon Cega je Nastavno-naucno vece Fakulteta organizacionih nauka
Univerziteta u Beogradu odlukom br. 3/71-5 od 09.05.2018. godine formiralo Komisiju za
pregled i ocenu zavrSene doktorske disertacije u sastavu:

1. dr Dragan Vukmirovi¢, redovni profesor Fakulteta organizacionih nauka Univerziteta
u Beogradu

2. dr Velimir Stavljanin, redovni profesor Fakulteta organizacionih nauka Univerziteta u
Beogradu

3. dr Hasan Hani¢, redovni profesor Beogradske bankarske akademije, u penziji

Doktorska disertacija kandidata mr Marka Cvetkovic¢a, pod naslovom ,,.Drustvene mreze u
funkciji marketinga u turizmu”, uradena je na 491 strana, ima 65 tabela i 125 slika. Sadrzi
listu od 240 bibliografskih jedinica koris¢enih tokom rada kandidata na ovoj disertaciji.

2. PREDMET I CILJ DISERTACIJE

Predmet disertacije predstavlja istrazivanje uticaja drustvenih' mreZza, kako konvencionalnih,
tako 1 virtuelnih drustvenih mreza na marketing i prodajnu funkciju organizacija, sa posebim
akcentom na organizacije turisticke delatnosti. Pod konvencionalnim drustvenim mreZzama
podrazumevaju se sve vrste organizovanja pojedinaca, formalno ‘(kroz institucije udruzenja,
saveza, klubova i sl.) ili neformalno (bez formalnog, institucioanlnog okvira). Virtuelne
druStvene mreZe predstavljaju “online” interakcije izmedu pojedinaca, putem Interneta,
blogova, Facebook-a, Twitter-a, Linkedin-a, Instagram-a i sl. Istrazivanje druStvenih mreza
fokusura se na utvrdivanje njihovog realnog uticaja na funkciju marketinga i prodaje,
inkorporiranje novostecenih znanja u sistem marketing miksa organizacija radi definisanja
konkretnih marketinskih strategija, a sve u cilju podrske poslovnom odlucivanju. Takode, od
izuzetnog znacaja je prikaz procesa regrutacije i integracije drustvenih mreza u korporacijski
marketing sistem, sa mogu¢noSc¢u primene u organizacijama turisticke delatnosti.



Drustene mreze i njihova uloga posebno su analizirani iz ugla svakog od elemenata marketing
miksa. Identifikovanjem 1 utvrdivanjem karakteristika pojedinih druStvenih mreza, kao
specificnih grupa individualaca, te njihovim odgovarajuim sistematizovanjem, otvora se
prostor uvodenja koncepta “1 na 1 marketinga i prodaje” usmerenog ka konkretnoj drustvenoj
mrezi. Time se naroCit akcenat stavlja na distribuciju kao funkciju marktinga, gde se
drustvene mreze posmatraju i tretiraju kao specificani kanali prodaje.

Proucavanjem fenomena drustvenih mreza, kroz istrazivanje svojevrsnih grupa individualaca
okupljenih oko prethodno definisanog cilja, napravljena je njihova klasifikacija, pojavni
oblici, te utvrdeni i opisani poslovni potencijali upravljanja ovakvim entitetima. Na osnovu
svega toga uveden je pojam modela upravljanja drustvenim mrezama, ¢ijom primenom
organizacioni sistemi ostvaruju niz novih moguénosti i poslovnih Sansi ka krajnjim
korisnicima, ali sa druge strane postaju i izrazito atraktivni za sklapanje partnerskih odnosa sa
drugim psolovnim subjektima. Kako bi turisticke organizacije, sa posebnim osvrtom na
organizatore putovanja, odredene druStvene mreZe inkorporirali u svoj poslovni sistem i
stavili ih u funkciju svoga poslovanja, potrebno je da sprovedu nekoliko neophodnih koraka,
respektivno:

1. Lociranje ve¢ postojecih drustvenih mreza u eksternom okruzenju koje se mogu
ukljuciti u poslovanje, ili pak razvoj novih druStvenih mreza i submreZza od strane
organizacije.

2. Odabir odgovaraju¢e marketinske strategije i definisanje ciljane strategije za datu
mrezZu.

3. Motivacija, regrutovanje i integracija konkretne druStvene mreze i uspostavljanje
jasnih i preciznih poslovnih relacija.

4. Funkcionisanje poslovne saradnje sa odredenim drustvenim mrezama — realizacija
dogovorenih poslovnih programa i aranzmana.

5. Odrzavanje i “negovanje” odnosa sa konkretnim drustvenim mrezama. Poseban
akcenat se stavlja na kreiranje programima lojalnosti i upravljanje zalbama.

Na osnovu sprovedenog primarnog istrazivanja skijaske populacije Srbije i njihovih
preferencija, ali i desk istrazivanja na odredenom broju drustvenih mreza koje okupljaju
skijasku populaciju Srbije i regiona na bazi njihovih preferencija, definisan je model i
utvrdene meduzavisnosti odredenih karakteristika i preferencija 'skijasa, ¢ime je cela
populacija korisnika usluga zimskog turizma segmentirala na nekoliko| grupa — skijaskih
profila. Dobijeni klasteri, u formi odredenih profila skijasa, isklju¢ivo definisani na osnovu
utvrdenog specificnog oblika ponaSanja i iskazanih preferencija, dodatno su'analizirani sa
aspekta ponaSanja, njihovog mesta i uluge unutar drustvenih grupa kojima pripadaju.
Segmentiranjem korisnika usluga zimskog turizma na mnavedeni ' nacin, formirani su
karakteristicni profila skijaSa, ka kojima se ciljano mogu plasirati marketinske kampanje
prilagodene njihovim specificnostima, iskazanim oblicima ponasanja 1 ‘utvrdenim
preferencijama. Identifikovanje i definisanje ovako dobijenih klastera korisnika ski usluga,
otvora prostor redefinisanja marketing strategija organizacija zimskog turizma (i domacih i
inostranih), koje su do sada, u najve¢em broju slucajeva, bile bazirane na podeli ove
specifi¢ne populacije po demografskim karakteristikama.

U radu je detaljno napravljena klasifikacija organizacija zimskog turizma, utvrden pojam ski
industrije 1 predlozeni odgovaraju¢i marketin§ki modeli i strategije. Posebna paznja je
posvecena poslovnom povezivanju razli¢itih tipova organizacija iz oblasti ski industrije i
kreiranju zajednickih marketinskih strategija usmerenih ka korisnicima usluga, bilo na
individualnom, bilo na grupnom nivou, sa posebnim osvrtom na druStvene mreze kao
svojevrsnoj kategoriji druStvenih grupa. Prikazani su moguéi oblici saradnje u formama
partnership i sponsorship programa, a sve to je ilustrovano kroz prakti¢ne primere navedenih
modela saradnje.



Naucni cilj doktorske disertacije predstavlja definisanje nau¢ne metodologije istrazivanja
drustvenih mreza u funkciji marketinga usluga i uvodenja koncepta modela upravljanja
drustvenim mrezama poslovnih sistema. Na primeru zimskog turizma prikazana je
implementacija predlozenog metodoloskog reSenja. U tom cilju sprovedena je neophodna
detaljna sistematizacija postoje¢ih znanja iz oblasti istrazivanja marketinga i drusStvenih
mreza, Sto podrazumeva utvrdivanje determinanti druStvenih mreza, njihovu klasifikaciju i
utvrdivanje uloge drustvenih mreza u marketingu i poslovanju uopste.

Cilj disertacije je utvrdivanje uloge kako konvencionalnih, tako i virtuelnih drustvenih mreza
na marketing sistem organizacija u sektoru usluga, prvenstveno turizma. Na osnovu
sprovedenog primarnog i desk istrazivanja stavova i preferencija korisnika usluga zimskog
turizma utvrdene su beznacajne razlike u preferencijama i stavovima korisnika usluga koji
nisu umreZeni i onih koji su ¢lanovi odredenih druStvenih mreza. Takode, ista analiza je
uradena i izmedu pripadnika tradicionalnih (“offline”) i virtuelnih (“online”) trzisnih
segmenata — potencijalnih i aktuelnih korisnika usluga, a dobijeni rezultati pokazuju istovetne
tendencije, ¢ime se ukazuje na veliki potencijal istrazivanja virtuelnih drustvenih mreza s
obzirom na njihov znacaj i reprezentativnost u odnosu na celokupnu skijasku populaciju. To u
prakticnom smislu ima znacajan uticaj, jer svim organizacijama koje pruzaju ove vrste usluga,
postavlja osnovu za analizu postoje¢ih marketinskih strategija, kao i njihovo eventualno
redefinisanje, odnosno u skladu sa tim donoSenje novih marketinskih strategija.

Prakti¢ni cilj disertacije se ogleda u primeni navedenih rezultata istrazivanja na poslovne
sisteme turisticke delatnosti, prevashodno na organizatore putovanja, u - funkciji
maksimiziranja profita i broja korisnika usluga, ali i uspostavljanja partnerstava medu
organizacijama, kao svojevrsne organizaciono drustvene simbioze, koja za cilj ima formiranje
zajednickih marketinskih strategija i aktivnosti.

3. OSNOVNE HIPOTEZE OD KOJIH SE POLAZILO U ISTRAZIVANJU

U disertaciji su, kroz nau¢no zasnovane metode i putem metodoloski dobro potkrepljenog
istrazivanja, potvrdene sledece hipoteze:

HO - Potvrdena je polazna hipoteza da pojedinci, korisnici specijalizovanih usluga kao $to je
zimski turizam, imaju medusobno slicne stavove, preferencije i demografske' karakteristike
Sto predstavlja osnovni razlog zbog kojeg se medusobno udruzuju, kroz formalne. ili
neformalne vidove grupisanja. Utvrdeno je da se determinante koje ‘karaktreriSu ovu
populaciju mogu izdvojiti u funkciji segmentacije posebnih ciljnih grupa. S tim u vezi,
dokazano je da postoje razlike u preferencijama i stavovima korisnika usluga koji nisu
umrezeni i onih koji su ¢lanovi odredenih drustvenih mreza.

Hl — Pokazano je da marketing istrazivanje virtuelnih druStvenih grupa u domenu
specijalizovanih usluga postize znacajnu verodostojnost, obzirom na male razlike izmedu
on-line 1 off-line populacije korisnika u ovom domenu, pa je stoga istrazivanje preferencija
korisnika turistickih usluga putem virtuelnih medija znacajan uslov marketing orjentacije
savremenih poslovnih sistema iz ove oblasti.

H2 — Testiranjem predvidanja je potvdeno da se konvencionalne (tradicionalne) i virtuelne
druStvene mreze ne razlikuju u svojoj sustini. Veliki broj korisnika turistickih usluga
praktikuje ijedan i drugi vid udruzivanja.



H3 — Pokazano je da marketing istrazivanje druStvenih mreza predstavlja nuzan uslov za
definisanje marketing strategija u sektoru usluga, kao usnov za uspesno poslovanje.

H4 — Testiranjem je potvrdeno da segmentacija ciljne grupe korisnika usluga zimskog turizma
po kriterijumu ponaSanja, omogucava evaluaciju implementiranih marketinskih strategija i
redefinisanja istih u slucaju potrebe.

H5 - Istrazivanje je nedvosmisleno pokazalo da sofisticirana primena -elektronskog
poslovanja u ski industriji omoguéava preciznu identifikaciju korisnika usluga zimskog
turizma.

4. KRATAK OPIS SADRZAJA DISERTACIJE

Doktorska disertacija je strukturirana prema sledeci oblastima, respektivno:
UvoD
1. POJAM TURIZMA I TURISTICKOG TRZISTA
ORGANIZATORI PUTOVANJA KAO NOSIOCI TURISTICKE USLUGE
MARKETING U TURIZMU
DRUSTVENE MREZE U FUNKCIJI MARKETINGA I PRODAJE U TURIZMU

PRIMENA VIRTUELNIH DRUSTVENIH MREZA U MARKETINGU I PRODAIJI
TURISTICKIH ORGANIZACIJA

6. SKI INDUSTRIJA I KARAKTERISTIKE POPULACIJE KORISNIKA ZIMSKOG
TURIZMA

7. ISTRAZIVANJE SKIJASKE POPULACIJE SRBIJE I NJIHOVIH PREFERENCIJA
ZAKLJUCAK

LITERATURA

PRILOZI

A

Kroz gore navedena poglavlja, disertacija je koncipirana na slede¢i nacin:

Prvo poglavije je rezervisano za predstavljanje turizma 'i turisticke delatnosti. Nakon
definisanja opSteg pojma turizma i turisticke industrije, predstavljen je znacaj ove privredne
grane na nacionalnom i globalnom nivou. Potom se uvodi i.objasnjava pojam turistickog
trziSta, sa svim njegovim osobenostima i specificnostima. Nakon toga definiSu se ostali
kljucni elementi turizma, poput turisticke traznje, turistickih potreba i turisti¢ke destinacije.
Naposletku prikazuje se centralni element kompletne turisticke delatnosti - turisti¢ki proizvod,
definiSe njegova struktura i utvrduju pojavni oblici. Sledi podela i klasifikacija turistickih
proizvoda prema raznim uspostavljenim kriterijumima, sa opisom svake od navedenih vrsta.

Nakon definisanja osnovnih pojmova vezanih za turizam 1 turisticku delatnost, detaljno je
sistematizovana organizacija turizma na mikro, mezo i makro nivou: od turizma na
medunarodnom i nacionalnom nivou, preko regionalnih i lokalnih turistickih organizacija, pa
sve do poslovnih subjekata koji su u funkciji pruzanja finalne turisticke usluge krajnjem
korisniku, turistickom konzumentu. Poslednji deo ovoga poglavlja je rezervisan za
predstavljanje svih poslovnih subjekata, aktera na turistickom trzistu i njihovu sistematizaciju.



Druga oblast disertacije fokusirana je na prikaz i analizu organizatora putovana, kao nosioca
turisticke delatnosti, svojstvenog po tome Sto predstavlja spoj izmedu krajnjih korisnika
usluga i onih poslovnih subjekata koji pruzaju te turisticke usluge. Napravljena je opsta
klasifikacija poslovnih sistema organizatora putovanja i dat opis, znacaj u uloga svakog od
navedenih oblika ovih organizacija.

Posebno mesto navedenog poglavlja rezervisano je za predstavljanje turistickog proizvoda
kao fuzije primarne i sekundarne turisticke ponude i svojevrsnog amalgama komponenti
atraktivnosti, pristupacnosti receptivne ponude i pomo¢nih usluga. Kako predstavlja krajnji
rezultat delatnosti touroperatora i zauzima centralnu ulogu u procesu razmene na turistickom
trzistu, turisticki proizvod je posluzio kao perspekiva u odnosu na koju se razvijaju i
posmatraju poslovni procesi organizatora putovanja i vrsi njihova sistematizacija.

Sprovedena sistematizacija faza poslovnih procesa organizatora putovanja, razloZena je i
hronoloski opisana prema kriterijumu zivotnog puta turistickog proizvoda, od ideje, njegovog
nastanka, preko realizacije i postrealizacije, a podrazumeva sledece faze poslovnih procesa:
(1) faza istrazivanja turistickog trziSta i analize poslovnih faktora, (2) faza procesa kreiranja
turistickog proizvoda, (3) faza marketinskih aktivnosti i delovanja, (4) faza poslovnih procesa
prodaje, (5) faza pripreme za realizaciju turistickih proizvoda, (6) faza realizacije turistickih
proizvoda i terenski rad i (7) faza procesa postprodajnih aktivnosti (postrealizacije turistickog
proizvoda). Na osnovu izloZenog, izvrSeno je modelovanje poslovnih procesa touroperatora,
kao nosilaca turisticke delatnosti, sa detaljnim prikazom svake od navedenih faza i njihove
meduzavisnosti.

Definisane faze poslovnih procesa posebno su posmatrane iz perspektive drustvenih mreza i
njihovog uticaja na procese i aktivnosti unutar poslovnog sistema touroperatora. Znacaj
koris¢enja drustvenih mreza narocito je prikazan u fazi marketinga i fazi prodaje poslovnih
procesa organizatora putovanja.

U trecem poglaviju, kako bi se priblizio pojam marketinga u/'turizmu, polazi se od samih
pocetaka fenomena marketinga, teze¢i da se objasne vladajuée tendencije, orijentacije kao i
transformacije koje je kao disciplina doziveo u poslednjih nekoliko decenija. Nakon toga,
pozivajuci se na neke od vodecih autora ove oblasti, prikazuje se geneza i razvoj marketinga
od njegove rudimentarne funkcije u sluzbi prodaje do kompleksne nauc¢ne discipline koja
gravitira oko satisfakcije potrosackih potreba. Posmatrajuci razvoj i odlike koje je marketing
dobijao kroz vreme, istaknute su kljucne tacke i koncepti vitalni za njegovu upotrebu u
funkciji turizma. S tim u vezi, razmatra se ekspanzija usluznog sektora, relaciona orijentacija i
marketing odnosa, promene u koncepciji marketing miksa, kao i mnogi drugi faktori koji su
humanizovali proces razmene na trziStu stavljanjem akcenta na kooperaciju i komunikaciju
izmedu prodavaca i klijenata. Razmotren je uticaj internog marketinga na efekte poslovanja i
obradene su specifi¢nosti usluznog sektora, posebno turisticke ‘delatnosti, pomocu elemenata
7P modela marketing miksa, uz pominjanje i drugih relevantnijih modela. U sagledavanju
koncepta ciljnog marketinga fokus je stavljen na razvoj marketinga odnosa i potom ukratko
objasnjena primena CRM koncepta u turizmu. Kako bi se u narednim delovima shvatio razvoj
i potencijal koris¢enja drustvenih mreza u zimskom turizmu, u ovom poglavlju je detaljno
objasnjen znacaj segmentacije turistickog trziSta, kao i odlike koje karakterisu razli¢ite tipove
korisnika turisti¢kih usluga i determiniSu njihovo ponasSanje, predstavljajuéi glavne faktore za
efikasno sprovodenje same segmentacije.

Cetvrto poglavije predstavlja najobimniji deo disertacije i u potpunosti je posveéeno
drustvenim mrezama. Ovde se iskljuCivo raspravlja o onim oblicima povezananosti i
umrezavanja ljudi koji su konvencionalnog, formalnog ili neformalnog karaktera. Dakle,
kompletna oblast je posvecena iskljucivo realnim drustvenim mrezama, a ne mrezama
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virtuelnog oblika. Pocevsi od definisanja pojma drustvenih mreza, preko njihove klasifikacije
i medusobnog poredenja, dolazi se do definisanja uloge ovog fenomena na marketing u
turizmu. Na tom putu prolazi se kroz mnoge tematske oblasti, poput: pojam i opis drustvenih
mreza; drustvene grupe kao specifi¢ne druStene mreze; teorija malog sveta i hronoloski razvoj
nauke o drustvenim mrezama i mrezama uopste; prikaz sprovedenih eksperimenta i dokaza
koji su uticali na razvoj oblasti teroje malog sveta; matematicko modelovanje u funkciji
analize ljudskih zajednica; objasnjavanje elemenata, karakteristika i specifi¢nosti drustvenih
mreza; pojam i oblici druStvenih grupa; vrste i karakteristike drustvenih grupa, sa posebnim
osvrtom na turisticke grupe; faktori uticaja na drustvene mreze u turizmu; autoritet u
drustvenim mrezama i kolektivno misljenje; autoritet poznanstva i transfer autoriteta
principom tranzitivnosti u funkciji marketinga i prodaje usmerenog na druStvene mreze;
inkorporiranje druStvenih mreza u poslovni sistem organizatora putovanja; model upravljanja
druStvenim mrezama poslovnih sistema, naroCitio organizatora putovanja; aktivnosti
touroperatora na zadrzavanju postojecih klijenata i razvijanju njihove lojalnosti; tranzitivnost
autoriteta u modelu upravljanja drustvenim mrezama koji je u funkciji marketinga i prodaje
touroperatora; ljudski resursi u sistemu upravljanja drustvenim mrezama; primana autoriteta
poznanstva u sistemu upravljanja drustvenim mreZzama; marketing strategije 1 programi
lojalnosti; koncept 1:1 marketinga i prodaje usmeren na druStvene mreze; druStvene mreze
kao specific¢ni kanali prodaje, odnosno veleprodaje; primena direktnog marketinga i prodaje
na druStvene mreZe organizatora putovanja; partnerstva i umrezavanje poslovnih subjekata i
njihovih drustvenih mreza u funkciji prodaje i marketinga; sadejstvo marketinskih strategija
dva poslovna subjekta u cilju ostvarivanja zajednickih interesa; zajednic¢ke marketinske
aktivnosti touroperatora i njegovih dobavljaca u cilju povecanja zadovoljstva krajnjih
konzumenata turistickog proizvoda; saradnja poslovnih subjekata na principu sponzorship i
partnership marketing programa i dr.

Jedan od najvecih doprinosa u ovoj oblasti, predstavlja uvodenje koncepta modela upravljanja
drustvenim mrezama u poslovne sisteme organizatora putovanja i razvoja metodologije
inkoropriranja druStvenih mreza u organizacione procese ovih subjekata. Sistemi koji su
primenili ovaj model imaju ve¢i potencijal prodaje svojih usluga, znacajno lojalnije klijente,
atraktivniji su i pozeljniji za uspostavljanje raznih oblika partnerstava i saradnje sa drugim
organizacionim subjektima, Sto predstavlja svojevrsnu organizaciono drustvenu simbiozu,
koja za cilj ima formiranje zajednickih marketing strategija i aktivnosti, a bazirana je na
objasnjenom transferu autoriteta uz pomo¢ pravila tranzitivnosti veza i autoriteta u drustvenim
mrezama. Oni subjekti, naroCito iz turisticke delatnosti, koji u svoje poslovne sisteme
integriSu model upravljanja druStvenim mrezama i na taj nacin rade na inkorporiraju
drustvenih mreza u svoje poslovanje, imace izrazito ve¢i potencijal poslovnog uspeha koji se
ogleda kroz: znatno brZze prenoSenje informacija i organizovanje specificnih akcija,
delotvorniji i brzi sistem reagovanja na Sanse i pretnje, efektivni i efikasniji prodajni sistem,
pogodnu osnovu za postavljanje modela marketinga odnosa i CMR sistema, kreiranje lojaliti
klubova 1 programa lojalnosti ka celokupnoj ili parcijalnoj mrezi klijenata, bolji pregled i
analizu postojecih i potencijalnih klijenata (vidici su znatno S§iri), Siroku mrezu poslovnih
saradnika, poslovanje na principima ekonomije obima, razradu marketing konsaltinga ka
tre¢im licima 1 dr.

Poseban akcenat proucavanja druStvenih mreza stavljen je na utvrdivanje njihovog uticaja i
mogucénosti na marketing i prodaju poslovnih sistema organizatora putovanja, te identifikaciji
uloge ovih kompleksnih socijalnih sistema u formulisanju marketing strategija. U ovom
poglavlju uvedeni su i analizirani koncept “1 na 1 marketinga” u odnosu na drustvene mreze,
primena direktnog marketinga i prodaje, koriS¢ene odredenih elemenata industrijskog
marketinga, marketing odnosa i sprovodenje internog marketinga touroperatora. Poseban osvrt
je na utvrdivanju uloge druStvenih mreza i njihovih implikacija na formiranje pojedinih



elemenata marketing miksa i1 proces upravljanja marketing miksom organizacija turisticke
delatnosti.

Peto poglavlje odnosi se na oblast virtuelnih drustvenih medija i mreza i njihovu primenu u
funkciji marketinga i prodaje turistickih organizacija. Pocetak ovog poglavlja rezervisan je za
hronoloski razvoj internet (virtuelnih) drustvenih medija i mreza, te njihovu klasifikaciju.
Pored toga, predstavljena je primena racunarskih sistema u svrhu analize (realnih) druStvenih
mreza — SNA, kao i sazeti prikaz softverskog paketa Gephi, koji se koristi za tu namenu.

Virtuelni drustveni mediji i virtuelne drustvene mreZe igraju sve znacajniju i gotovo presudnu
ulogu u savremenim poslovnim sistemima i njihovom marketinskom delovanju. Koris¢enjem
on-line druStvenih medija i mreza, marketinske kampanje su efikasnije, usmerene ka Sirokoj
ciljnoj publici segmentiranoj prema odredenim Zeljenim kriterijumima, jednostavno i brzo su
sprovodljive, daju moguénosti preciznog targetiranja, omogucavaju pracenje i merenje
rezultata u realnom vremenu, osetno redukuju marketinske troskove i pojacavaju marketinske
i prodajne efekte i rezultate. Sve navedeno predstavlja usavrSen i sofisticiran mehanizam
primene koncepta konvencionalnog marketinga, koji podrazumeva odabir odredene ciljne
publike i usmeravanje i plasiranje ka njima specijalno kreiranih reklamnih poruka i
marketinSkih kampanja. Napredni softverski algoritmi i mehanizmi omogucavaju poslovnim
korisnicima i njihovim marketerima precizno i gotovo nepogresivo targetiranje zeljenih
ciljnih grupacija izdvojenih iz opste populacije i svrstanih u jednu homogenu i koherentnu
drustvenu celinu, prema tacno definisanim atributima i licnim karakteristikama kao zadatim
zajedni¢kim sadrziocima svih pojedinaca takve drustvene skupine.

Virtuelne drustvene medije i mreze je moguce iskoristiti 1 kao sredstvo povezivanja realnih
drustvenih mreza 1 submreza klijenata turistickih i drugih poslovnih organizacija,
prevashodno u svrhu jednostavnijeg, efikasnijeg i uspeSnijeg komuniciranja. U svojstvu toga
predstavljace nezaobilazan i nezamenljiv alat organizatora putovanja, koji ¢e se primenjivati
kao primarno sredstvo komunikacije u uspostavljenim sistema upravljanja konvencionalnim
drustvenim mrezama. Tako ¢e virtuelni druStveni mediji biti u funkciji opsluzivanja i
omogucavanja efektivnog i efikasnog prenosa podataka i informacija ka celokupnoj ili
parcijalnoj drustvenoj mreZzi organizatora putovanja, kao realnoj ljudskoj zajednici.

Posebna paznja u ovom poglavlju posveti¢e se prikazu sprovedene marketinske kampanje
putem Facebooka kao virtuenog drustvenog medija, a za potrebe reklamiranja turistickih
usluga i proizvoda zimskog turizma, sa svim svojim elementima i osobenostima: detektovanje
posetilaca odredenog sajta ili stranice, odnosno identifikovanje svih profila FB korisnika koji
su posecivali odredenu web adresu; koriS¢enje naprednih Facebook algoritama u cilju
lociranja i obezbedivanja u sveukupnoj populaciji FB korisnika onih profila sa istim ili
sajta ili stranice; kreiranje i puStanje reklamnih poruka i informacija na tako definisanim
ciljnim grupama, odnosno sprovodenje marketinske kampanje (izrada i postavljanje reklama,
budzetiranje i vremensko dimenzionisanje); remarketing kampanje — snazni marketinski
instrumenti omogucéeni od strane naprednih funkcionalnosti internet drustvenih medija
(Facebook i Google remarketing); merenje ostvarenih poslovnih razultata kampanja u
realnom vremenu, pomoc¢u dostupnih odgovarajucih parametara i metrika.

Naredni, Sesti deo rada, rezervisan je za predstavljanje ski industrije i trziSta usluga zimskog
turizma, kao i1 definisanje karakteristika i opisa specificnosti skijaske populacije, te prikazivanje
njihove osobenosti prvenstveno kroz posmatranje stavova, navika i preferencija predstavnika ove
grupacije. U pocetnom delu poglavlja, kako bi se nadalje moglo verodostojno pratiti i razumevati
izloZeno, detaljo su opisani i definisani osnovni pojmovi iz oblasti ski industrije i trziSta usluga
zimskog turizma. Nakon toga sledi prikaz celokupne svetske ski industrije iz perspektive
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istrazivanja trendova i pokazatelja ove oblasti, posle ¢ega su predstavljeni svi akteri i poslovni
subjekti ski industrije koji zajednickim snagama rade u fukciji razvijanja integralnog skijaskog
proizvoda, namenjenog zadovoljavanju krajnjih potreba korisnika usluga zimskog turizma.

Na bazi sprovedenog primarnog istrazivanja, dostupnih informacija iz velike baze podataka
skijaSa Srbije, ali i na osnovu analize iz sli¢nih inostranih studija, utvrdeno je da nema znacajnih
odstupanja u demografskoj strukturi i karakteristikama skijasa bilo kog regiona, ¢ime je na
izvestan nacin generalizovana populacija korisnika zimskog turizma. Kao poseban fenomen
karakteristike ski populacije, predstavljena je tema zivotnih ciklusa skijasa, koja podrazumeva
put od momenta kada je neko naucio da vlada skijaskim tehnikama, pa sve do zavrsetka njegove
skijaske Karijere. Zivotni ciklus skijasa je potvrden kao univerzalni fenomen celokupne ski
populacije.

Narocita paznja je usmerena na predstavljanje korisnosti koje organizacioni sistemi iz ove branse
imaju segmentacijom korisnika usluga zimskog turizma na osnovu njihovog ponasanja i
preferencija. Intencija je da se marketing strategije poslovnih subjekata formiraju upravo na
osnovu ovakve vrste segmentacije i definisanja profila skijasa. Kao veoma vazan faktor uspeha,
znacajan akcenat u ovoj oblasti je stavljen na kreiranje zajednickih marketing strategija od strane
vise razlicitih poslovnih subjekata ski industrije, dodatno ilustrovanih kroz brojne primere iz
prakse.

Poseban deo ovog poglavlja, odnosi se na elektronsko poslovanje i digitalizaciju u turizmu i to
pre svega u turistickim organizacijama zimskog turizma. S tim u vezi, proucava se i analizira
primena digitalnih i elektronskih sistema poslovanja u ski industriji, kao i perspektive buduceg
razvoja ovakvog poslovanja. Integracijom tehnoloski sofisticiranih sistema kao sto su SkiData ili
Axess u svoje poslovne sisteme, ski lift kompanije dobijaju niz novih funkcionalnosti. Sa aspekta
marketinga naocCito je znacajna funkcionalnost koja omogucava automatski statisticki pregled
korisnika usluga i njihovog ponaSanja na ski terenima, te pracenje svih parametara prodaje u
realnom vremenu, $to implicira proveru ispravnosti postavljenih marketing strategija i po potrebi
redefinisanje istih u skladu sa utvrdenim odstupanjem.

Sedmo poglavlje opisuje sprovedeno primarno istrazivanje na skijaskoj ‘populaciji- Srbije,
koriS¢enjem druStvenih mreza, a realizovano putem web portala i virtuelnih' drustvenih medija.
Takode predstavljaju se i realizovana sekundarna istrazivanja, narocito desk istrazivanje nad
kompletnom bazom podataka Udruzenja ljubitelja skijanja SkiBus, koja broji 23000 ¢lanova. U
okviru opisa navedenog primarnog istrazivanja, prikazana je primenjena istraZivacka metoda i
vrsta uzorka, upitnik koji je koriS¢en u internet anketi, te objasnjen nacin prikupljanja podataka.
Nakon svega toga sledi prikaz obrade i analize prikupljenih podataka i predstavljanje finalnih
rezultata. Dobijeni rezultati su uporedeni sa rezultatima slicnih' istraZivanja i studija iz
inostranstva, na osnovu Cega se potvrdila pretpostavka univerzalnosti karakteristika skijaske
populacije Sirom sveta.

U nastavku ove istrazivacke oblasti, primenom statistickih metoda su locirani parametri od
znacaja ispitanika, pripadnika skijaske populacije, na bazi ¢ega su identifikovani odredeni tipova
ponaSanja i preferencija korisnika usluga zimskog turizma, kao sasvim nove perspektive u
odnosu na koju se razvija segmentacija i modeluje nekoliko tipova profila skijasa. Primenom
dvostepene klaster analize na kompletnom uzorku, koris¢enjem softverskog paketa SPSS,
izvrSena je segmentacija celokupne skijaske populacije prema ponaSanju i preferencijama
korisnika usluga zimskog turizma i to u tri klastera - skijaSka profila, nazvana na sledeci
nacin: ski_profil 1 — trend skijas, ski_profil 2 — porodicni skija$ sa tradicijom i ski_profil 3 —
ski posvecéenik. Sprovedenom segmentacijom korisnika usluga zimskog turizma na navedeni
nacin, formirani su karakteristini profila skijaSa, ka kojima se ciljano mogu plasirati
marketinSke kampanje prilagodene njihovim specificnostima, iskazanim oblicima ponasanja i
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utvrdenim preferencijama. Identifikovanje i definisanje ovako dobijenih klastera korisnika ski
usluga, otvora prostor redefinisanja marketing strategija organizacija zimskog turizma, koje
su do sada, u najvecem broju slucajeva, bile najceS¢e bazirane na podeli ove specificne
populacije po demografskim karakteristikama.

Pored navedenog, u pokusaju da se artikuliSe ukupan broj aktivnih skijasa u Srbiji, definisana
je jedinstvena metodologija za utvrdivanje brojnosti ove kategorije skijasa. Sprovedenom
racunicom po utvrdenoj metodologiji, a koris¢enjem podataka iz primarnog i sekundardnog
istrazivanja, napravljeno je predvidanje ukupnog broja aktivnih skijaSa u Srbiji. Nakon toga
razvijena je posebna metodologija predvidanja ocekivanog broja skijaskih pocetnika po
sezoni 1 izvrSenim testiranjem na uzorku je proverena njena verodostojnost. Primenom
definisane i potvrdene metodologije, potom je izracunat broj novih skijasa u Srbiji, koji se
moze ocekivati naredne sezone, kao i svake sezone posle toga, uz odredena ne znacajna
odstupanja.

Iza svega navedenog sledi diskusija vezana za sprovedeno istrazivanje, potvrda postavljenih
hipoteza i utvrdivanje odgovarajuc¢ih zakljucaka.

Naposletku bi¢e definisan zakljucak na osnovu ostvarenih rezultata disertacije, kao i preporuke
buduceg pravca istrazivanja i razvoja ove oblasti.

Na samom kraju je izlozena literatura koriséena za potrebe ovoga rada, a potom su navedeni svi
prilozi koji prate odredene elemente sadrzaja disertacije.

5. OSTVARENI REZULTATI I NAUCNI DOPRINOS DISERTACIJE

Jedan od nauc¢nih doprinosa ove disertacije predstavlja definisanje termina drustvenih mreza,
njenih pojavnih oblika i karakteristika, te istrazivanje uloge drustvenih mreza u marketing
sistemima organizacija turisticke delatnosti, sa posebnim akcentom na poslovne subjekte
organizatora putovanja. Nakon izvrSene sistematizacije i klasifikacije ‘ovog fenomena
povezivanja individualaca u specificne druStvene grupe i submreZe, istrazeni su i definisani
uticaji razlicitih drustvenih mreza na pojedinacne elemente marketing miksa organizacija Cija
je primarna delatnost pruzanje turistickih usluga.

S obzirom na male razlike izmedu on-line i off-line populacije korisnika usluga zimskog
turizma, zbog osobenosti i specifiCnosti ove populacije, primena marketing istrazivanja
virtuelnih drustvenih mreza u domenu zimskih turistickih usluga, ima znacajnu
verodostojnost, a dobijeni rezultati se mogu smatrati reprezentativnim za celu skijasku
populaciju. Samim tim, marketing istrazivanje druStvenih mreza predstavlja vazan preduslov
za definisanje marketing strategija u sektoru usluga zimskog turizma.

Slede¢i naucni doprinos se ogleda u klasifikaciji organizacija ski industrije i utvrdivanju
njihovog medusobnog poslovnog odnosa, koji kao krajnji rezultat ima za cilj zadovoljavanje
potreba korisnika usluga zimskog turizma. Prikazana je korisnost formiranja zajednickih
marketing strategija viSe poslovnih subjekata, koje kao takve daju znacCano bolje rezultate
nego kada pojedinacni poslovni subjekti samostalno nastupaju na trzisnoj utakmici.

Sprovedenim primarnim istrazivanjem i desk istrazivanjem drustvenih mreza skijaske
populacije Srbije, “skenirana” je i analizirana populacija korisnika usluga zimskog turizma u
Srbiji, utvrdene njene karakteristike 1 preferencije, te identifikovani i definisani odredeni
specificni oblici ponaSanja. Uporednom analizom sa slicnim malobrojnim inostranim
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istrazivanjima preferencija ski populacije, dokazana je ¢injenica da se ova ciljna populacija
dobrim delom moze unificirati i generalizovati, jer ima gotovo iste karakteristike i oblike
ponasanja u bilo kom regionu sveta. Time je potvrdena univerzalnost skijasa kao specificne
drustvene mreze, Sto omogucava njihovu segmentaciju prema odredenom tipu “ponasanja” i
shodno tome kreiranje posebnih profila korisnika zimskih sportova, a na osnovu toga i
pravilno definisanje odgovaraju¢ih marketing strategija i redefinisanja postojecih.

Poseban nauc¢ni doprinos predstavlja dokaz da turisticke organizacije, prvenstveno poslovni
sistemi organizatora putovanja, prirodom i karakterom delatnosti koje obavljaju, imaju znatno
viSe preduslova za uvodenje sistema za upravljanje drustvenim mrezama od drugih privrednih
subjekata. Inkorporiranje drustvenih mreza u poslovni sistem organizatora putovanja,
omogucice takvim subjektima znacajno veci potencijal i Siri opseg poslovnih moguénosti na
trziStima na kojima nastupaju, sa izrazitom perspektivom rasta i razvoja.

Narociti znacaj disertacije ogleda se u uvodenju koncepta modela upravljanja druStvenim
mrezama u poslovne sisteme organizatora putovanja i razvoj metodologije inkoropriranja
drustvenih mreza u organizacione procese ovih subjekata. U definisanom modelu upravljanja
druStvenim mrezama, predstavljen je princip tranzitivnosti autoriteta i transfera autoriteta
poznanstva, kao okosnice instrumentizacije marketinga odnosa sa klijentima i razvoja
lojalnosti ¢lanova integrisane druStvene mreze klijenata. Subjekti koji su primenili ovaj model
u svoj poslovni sistem, znacajno su atraktivniji i pozeljniji za uspostavljanje raznih oblika
partnerstava i saradnje sa drugim organizacionim subjektima, prvenstveno kroz formiaranje
zajednickih marketing strategija i udruzeno sprovodenje marketing i prodajnih kampanja i
akcija.

Takode od posebne vaznosti jeste i sprovedena sistematizacija faza poslovnih procesa
organizatora putovanja, razlozena i hronoloSki opisana prema kriterijumu zivotnog puta
turistiCkog proizvoda, od ideje, njegovog nastanka, pa sve do faze postrealizacije. Na osnovu
toga izvrSeno je modelovanje svih poslovnih procesa touroperatora, kao nosilaca turisticke
delatnosti, sa detaljnim prikazom svake od navedenih faza i1 njihove meduzavisnosti.

Naredni nau¢ni doprinos je iskazan u potvrdi nuznosti prelaska na elektronsko poslovanje i
iskori§¢avanje Sansi koje takvo poslovanje nudi, kako u organizacijama koje pruzaju turisticke
usluge, tako i u organizacionim sistemima ski industrije uopste. Oni poslovni subjekti iz sfere
zimskog turizma, koji na bolji nacin budu sagledali znacaj ove problematike i kvalitetnije
koristili sofisticirane tehnologije, ispravnije ¢e definisati svoje marketing strategije, a samim
tim ¢e ostvarivati i bolje poslovne rezultate. Upravljanje ' nad velikim brojem dostupnih
podataka, koje sistemi poput ski-data sistema automatski obezbeduju, Sto prvenstveno
podrazumeva pretvaranje tih podataka u korisne poslovne informacije, predstavljac¢e znacanu
konkurentsku prednost u oblasti pruzanja skijaskih turistickih usluga.

Generalni rezultat ove disertacije ogleda se u ostvarivanju doprinosa unapredenja postoje¢ih
metoda istrazivanja druStvenih mreza, Sto u krajnjoj instanci ima uticaj na utvrdivanje
preferencija korisnika turistickih usluga, a samim tim i na proces formulisanja marketing
strategija, sa ciljem njihove primene u praksi, koje ¢e omoguditi organizacijama iz sfere ski
industrije bolje i efikasnije pozicioniranje u odnosu na konkurenciju-i lakSe ostvarivanje
postavljenih strateskih ciljeva.
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6. ZAKLJUCAK

Na osnovu prijave kandidata i obrazlozenja analizirane doktorske disertacije, Komisija
ocenjuje da doktorska disertacija kandidata, mr Marka Cvetkovi¢a, poseduje kvalitete
orginalnog i samostalnog nau¢nog dela adekvatnog zahtevima doktorata i da je u potpunosti
uradena prema prijavi odobrenoj od strane Nastavno-nau¢nog veca Fakulteta organizacionih
nauka Univerziteta u Beogradu i Veca naucnih oblasti pravno-ekonomskih nauka Univerziteta
u Beogradu. Komisija smatra da je kandidat pokazao visok stepen naucnih, stru¢nih i
prakticnih znanja u pogledu relevantnih pitanja vezanih za obradenu problematiku u
disertaciji.

Imajuéi u vidu sve prethodno navedeno, Komisija pozitivno ocenjuje zavrSenu doktorsku
disertaciju i predlaze Nastavno-nau¢nom vecu Fakulteta organizacionih nauka Univerziteta u
Beogradu da se mr Marku Cvetkovi¢u odobri javna odbrana doktorske disertacije pod
naslovom: ,JISTRAZIVANJE DRUSTVENIH MREZA U FUNKCIJI MARKETINGA U
TURIZMU*.

U Beogradu, 23.05.2018.

KOMISDA:

dr Dragan Vukmirovic,
redovni profesor Fakulteta organizacionih nauka

dr Velimir Stavljanin,
redovni profesor Fakulteta organizacionih nauka

dr Hasan Hani¢,
redovni profesor Beogradske bankarske akademije, u penziji
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