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Rezime: Kulturno naslede nastaje kao nusproizvod funkcionisanja zajednice,
zbog Cega je svojstveno datoj zajednici i predstavlja vredan resurs za razvoj tu-
rizma. Ukoliko je autenti¢no, kulturno naslede moze obezbediti turisti¢ckoj desti-
naciji odrzivu konkurentsku prednost. MenadZzment kvaliteta kulturnog nasleda
podrazumeva aktivnosti u vezi sa njegovim ocuvanjem i prilagodavanjem sa
njim povezanih proizvoda i usluga potrebama potencijalnih korisnika, kako bi
se obezbedilo zadovoljstvo korisnika, a time i odrzivi razvoj turizma. U pitanju je
neophodan, ali ne i dovoljan uslov. S tim u vezi, znac¢ajnu ulogu ima brendiranje
destinacije na osnovama kulturnog nasleda, sto ¢e za rezultat imati izgradnju pre-
poznatljivog brenda i jacanje identiteta destinacije. Danas je tehnologija preuzela
glavnu ulogu u gotovo svim sferama poslovanja, omogucavajuci diferencijaciju i
kastomizaciju ponude prema Zeljama korisnika. Ovaj rad ima za cilj da predstavi
ulogu informaciono-komunikacionih tehnologija (IKT) u menadzmentu kvaliteta
kulturnog nasleda, kao i u procesu brendiranja turisticke destinacije na osnovama
kulturnog nasleda. Rad nudi prakti¢ne implikacije za institucije kulture i turistic-
ke organizacije predstavljajuci koncepte koji su u funkciji ocuvanja i promocije
kulturnog nasleda, jacanja identiteta i razvoja brenda, i posledi¢no, opstanka za-
jednice, povecanja kvaliteta Zivota i odrzivog razvoja turizma.
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1. Uvod

Kulturno naslede predstavlja najznacajniji faktor stvaranja i o¢uvanja iden-
titeta, pripadnosti i gradanskih vrednosti, pri ¢emu je prepoznato kao jedan od
najznacajnijih turisti¢kih resursa (DiPietro et al., 2018). Ukoliko se kulturnim nasle-
dem upravlja na adekvatan nacin, ono moze predstavljati klju¢ni aspekt razvoja
zajednice i podizanja kvaliteta zivota drustva. Kumar (2021) navodi da svaki ko-
mad nasleda sadrZi znanje koje je ugradeno u njega. Kulturno naslede svakog
mesta nastalo je tokom zivota ljudi u tom mestu i njegovo o¢uvanje je od su-
stinskog znacaja za buduce generacije i odrzivi razvoj kulturnog turizma. Kulturni
turizam belezi konstantan rast, sa izuzetkom perioda pandemije, privlacedi turiste
promenljivih potreba, koje se ne vezuju samo za zabavu, vec i za nova iskustva
u cilju zadovoljavanja intelektualnih i emocionalnih potreba (Ilvona, 2020). U tu-
rizmu se uocava trend ka kra¢em boravku i fragmentaciji odmora, pri ¢emu su te
kratke posete u znacajnoj meri usmerene na urbani i kulturni turizam. Kako bi se
obezbedio odrzivi razvoj turizma zasnovanog na kulturnom nasledu, neophodno
je upravljati kvalitetom ponude na sistemati¢an nacin.

Sa pojavom novih tehnologija kulturno naslede se moze u ve¢em stepenu
ukljuciti u turisticku ponudu, pri ¢emu se obezbeduju visoko personalizovani
proizvodi, prilagodeni potrebama posetilaca, kao i neophodne informacije u real-
nom vremenu. Izgradnja informacionog sistema za elemente kulturnog nasleda
predstavlja efikasan mehanizam za ocuvanje ugrozenih i degradiranih predmeta
nasleda, kao i za povecanje njihove vidljivosti i Sirenja interesa za posetu datoj de-
stinaciji. DiPietro i sar. (2018) isticu da upravljanje kulturnim nasledem i njegovo
koris¢enje treba da se zasnivaju na principima demokratije i inkluzivnosti. Prime-
na inovativnih nacina dozivljaja kulturnog nasleda, kao sto je slucaj sa korisce-
njem savremene tehnologije, ima potencijal da privuc¢e nove trzisne segmente.
Napredne tehnologije mogu znacéajno unaprediti dozivljaj turista i na taj nacin
poboljsati atraktivnost turisticke destinacije.

Situacija na turistickom trzistu je posebno slozena zbog prirode turistickih
usluga. Turizam predstavlja visoko segmentiran sektor, koji se odlikuje razno-
vrsnim motivima posete, obrascima potrosnje, drustveno-ekonomskim karak-
teristikama posetilaca i tako dalje, Sto stvara izazove za formulisanje marketing
strategije turizma, u kojoj ekologija i kulturno naslede zauzimaju sve znacajnije
mesto, posebno iz razloga sto su u funkciji odrZivog razvoja turizma, a posledi¢no
i kvaliteta Zivota, $to je znadajno za kreiranje pozitivne slike o gradovima za poten-
cijalne investitore, poslodavce, stanovnike i posetioce (Van Leeuwen et al., 2013).
Razvoj i primena tehnologije u oblasti globalnih komunikacija omogucila je da se
geografski dislocirani korisnici turisti¢kih usluga bolje informisu i prevazide neopi-
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pljivost usluga, sto je za posledicu imalo konvergenciju percepcija turista, jacanje
imidza destinacije i snage turistickih brendova. IKT omogucavaju destinacijama
da promovisu kulturnu raznolikost i naslede, kao i proizvode i usluge bazirane na
kulturinom nasledu. Takode, IKT stvaraju nove trziSne mogucnosti za tradicional-
na lokalona mala i srednja preduzeca. Pored olak$anog pristupa ponudi turistic-
kih destinacija, drustvene mreze pruzaju moguc¢nost dvosmerne komunikacije i
pracenja stavova gostiju kroz komentare i ocene na drustvenim mrezama.

Tehnologija i inovativnost postaju klju¢ni za diferenciranje ponude i, posle-
di¢no, za obezbedenje odrzive konkurentske prednosti. Savremena tehnoloska
dostignuca predstavljaju izvor inovacija i doprinose sloZzenijem marketinskom
pristupu. Digitalna tehnologija omogucila je razvoj elektronskog, odnosno inter-
net marketinga. Internet marketing kreiran je na osnovama tradicionalnog mar-
ketinga, u odnosu na koji se razlikuje interaktivnim dvosmernim procesom komu-
nikacije, $to ga ¢ini izuzetno pogodnim sredstvom za komunikaciju na globalnom
trzistu (Mandari¢, 2016). Tehnologija uti¢e na konkurentsku prednost turisti¢cke
destinacije ukoliko znacajno smanjuje troskove ili doprinosi diferencijaciji proi-
zvoda/usluga, odnosno, ukoliko stvara dodatnu vrednost za posetioce. Uvodenje
e-poslovanja i prihvatanje novih globalnih medija prilagodili su strategiju bren-
diranja novim poslovnim standardima. Ekspanzija turizma na globalnom trzistu
uticala je na tehnoloska ulaganja u razvoj komunikacionih vestina za privlacenje
turista. Prepoznajudi inovaciju kao jedan od klju¢nih faktora konkurentnosti na
globalnom trzistu, organizacije usvajaju nove alate, tehnike i strategije, koje uti-
¢u na kreiranje specificnih programa marketinskih aktivnosti. Postoji visok stepen
zavisnosti izmedu inovacija i razvoja brenda. U smislu razvoja turizma, inovacija
obezbeduje povecanje vrednosti turisticke destinacije izgradnjom jedinstvenog
proizvoda ili usluge. Za implementaciju inovacije, za kontrolu i koris¢enje, osim
tehnologije koja ¢e podrzati razvoj inovacija, potrebno je izgraditi brend. Me-
nadzment orijentisan na inovacije prati i implementira najnoviju tehnologiju, na-
stoji da kreira potrebe i Zelje turista za novim turisti¢kim proizvodima i uslugama i
stalno trazi nove izvore konkurentnosti. U nastavku rada bice predstavljena uloga
IKT u procesu menadZzmenta kvaliteta kulturnog nasleda, kao i podrska brendira-
nju tuirsticke destinacije na osnovama kulturnog nasleda.

2.1. Menadzment kvaliteta kulturnog nasleda uz pomo¢ IKT

Kvalitet usluga predstavlja nivo do kojeg korisnici percipiraju da su njihova
ocekivanja ispunjena. Posetioci kulturnog nasleda mogu biti ljudi sa razli¢itim in-
teresovanjima, iskustvima i znanjem, $to utic¢e na formiranje razlicitih percepcija o

134



IKT u fukciji menadZmenta kvaliteta kulturnog nasleda i brendiranja turisticke destinacije

pruzenim uslugama (Sumantri, 2020). Heterogenost posetilaca otezava evaluaci-
juiupravljanje njihovim dozivljajima od strane pruzalaca usluga. DozZivljaj turista
smatra se multidimenzionalnim konceptom, salinjenim od klju¢nog iskustva koje
se vezuje za osnovnu atrakciju ili aktivnost u turisti¢koj destinaciji, dok se veci broj
sporednih iskustava odnosi na ishranu, spavanje, prevoz i drugo (Quan and Wand,
2004). Menadzment kvaliteta usluga u turizmu znacajan je sa aspekta zadovolje-
nja ocekivanja korisnika i pruzanja konzistentnog kvaliteta usluga. Nivo kvaliteta
usluga moze varirati zbog uticaja niza faktora, kao $to su obrazovanje zaposlenih,
obuke, specijalizacija, iskustvo i kultura; zatim, specifikacije i klasifikacije indikato-
ra merenja kvaliteta; kao i kvalitet javnih usluga u destinaciji, poput zdravstvenih
usluga, prevoza, istoce, pristupacnosti i drugo (Grencikova et al., 2013). Na perci-
pirani kvalitet proizvoda i usluga u turizmu utice i koli¢ina informacija dostupnih
korisnicima, na osnovu kojih se formiraju ocekivanja u pogledu kvaliteta ponude.
Menadzment kvaliteta turistickih usluga koje se vezuju za kulturno naslede uklju-
Cuje merenje zadovoljstva korisnika, kao i otkrivanje uzroka nezadovoljstva, kako
bi se izvrsilo unapredenje i sprecilo buducée nezadovoljstvo. Aspekti zadovoljstva
korisnika kulturnog turizma su (Alcaraz et al., 2009): uzbudenje; 2) zabava; 3) kul-
tura obrazovanja; 4) interaktivnost i azuriranje sadrzaja; 5) minimiziranje vremena
¢ekanja i redova; 6) ponasanje usluznog osoblja. De Mauro i Calandra (2014) na-
vode da Italiju posecuje veliki broj turista zbog istorije, umetnosti i kulture, dajudi
osvrt na nedostatke koji se vezuju za menadzment umetnickih, odnosno kultur-
nih struktura, oskudne informacije i slabu povezanost izmedu muzeja, prevoznika
i pruzaoca usluga smestaja. UmreZavanje je neophodno za uspesnu promociju
kvaliteta i stvaranje veza izmedu ucesnika na lokalnom trzistu kako bi se omo-
gucio napredak u poslovanju (Cawley et al., 2002). llbery and Kneafsey (2000) je
identifikovao horizontalnu saradnju (izmedu lokalnih proizvodaca) i vertikalnu
saradnju (izmedu proizvodaca i eksternih posrednika) kao metod za unapredenje
kvaliteta i efikasnu promociju, koji za rezultat imaju povecanje traznje. Projekat
Or.C.He.S.T.R.A. (engl. ORganization of Cultural HEritage for Smart Tourism and
Real-time Accessibility) predstavlja reSenje za povecanje kvaliteta zivota u italijan-
skim gradovima, koji promovise pametne gradove i kulturno naslede. Prirodno i
kulturno naslede smatraju se osnovnim kapitalom za odrzivi razvoj turizma (Pa-
pathanassiou-Zuhrt & Sakellarides, 2006).

MenadzZment kvaliteta kulturnog nasleda Carbone i sar. (2020) definisu kao
kompleksan i kontinuiran process usmeren ka ostvarivanju ravnoteze izmedu ocu-
vanja kulturnih dobara i njihove upotrebe od strane lokalnog stanovnistva i turi-
sta koristeci dostupne resurse, kako bi se obezbedili efikasna komunikacija sa jav-
noscu, odgovarajuce vrste usluga, kao i promocija razli¢itosti, kulturoloske svesti i
interkulturoloskog dijaloga. Osnovni indikatori menadzmenta kvaliteta kulturnog
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nasleda ukljucuju sposobnost: o¢uvanja autenti¢nosti nematerijalnog kulturnog
nasleda, kao i integriteta materijalnih kulturnih dobara; efikasne komunikacije
njihovog znacaja u pogledu obrazovnih, istorijskih i kulturoloskih vrednosti za
javnost; prilagodavanja usluga potrebama posetilaca kulturnog nasleda, kao i
sposobnost unapredenja interkulturalnih kompetencija posetilaca i promocije
dijaloga izmedu turista i stanovnistva kao doprinos kulturi mira (Carbone et al.,
2020). Postoji veci broj lokalnih, regionalnih i nacionalnih sertifikata kvaliteta za
kulturno naslede Sirom sveta. Povecanje broja stranih posetilaca u godinama pre
pandemije COVID-19 motivisalo je nadlezne institucije u Republici Srbiji da ulazu
u restauraciju istorijskih mesta, objekata od nacionalnog znacaja i unapredenje
turistickih sadrzaja. U cilju podrske ocuvanju i unapredenju tradicionalnih zana-
ta, Ministarstvo Privrede Republike Srbije vrsi sertifikaciju u oblasti tradicionalnih
zanata (stari i umetnicki zanati i rukotvorine — znak otvorene ruke). Sertifikacija je
jedan od obaveznih uslova za sredstva Ministarstva poljoprivrede i zastite Zivotne
sredine (Ministarstvo privrede Republike Srbije, 2017).

HERITY predstavlja medunarodnu nevladinu i neprofitnu organizaciju za
menadzment kvaliteta kulturnog nasleda. Organizacija promovise sistem za
ocenenu kvaliteta i sertifikaciju kulturnih dobara otvorenih za javnost. Papatha-
nassiou-Zuhrt i Sakellarides (2006) navode primer projekta Transinterpret |, koji
predstavlja transnacionalnu saradnju po pitanju menadzmenta kvaliteta u inter-
pretaciji kulturnog nasleda u ruralnim podru¢jima u Skotskoj, Nemackoj i Austriji,
dok program Transinterpret Il predstavlja transnacionalni sporazum o saradnji na
polju upravljanja prezentacijom nasleda u partnerskim oblastima prema standar-
dima i preporukama za interpretativnivne proizvode i usluge za potrebe turizma.
U pitanju je multilateralna saradnja, koja uklju¢uje 14 partnera iz Nemacke, Italije,
Svajcarske i Greke, sa ciljem razvoja transnacionalne oznake kvaliteta, zasnova-
ne na implementaciji najboljih praksi za prezentaciju nasleda. Okosnicu saradnje
predstavlja prikupljanje, klasifikacija i upravljanje specificnim know-how za inter-
pretativne proizvode i usluge na globalnom nivou, kako bi se izdvojile najbolje
prakse za prezentaciju kulturnog nasleda javnosti.

Upravljanje kvalitetom kulturnog nasleda zahteva konstantan fokus na po-
trebe korisnika. lvona (2020) navodi faktore uspeha destinacije kulturnog turiz-
ma, kao $to su posebnosti kulturnih, umetnickih i istorijskih vrednosti; nivo pri-
stupacnosti; kvalitet postojecih objekata i usluga (materijalnih i nematerijalnih)
turizma; i posebnosti dodatnih usluga kroz emocionalno ukljucivanje korisnika,
kao $to su multimedijalne usluge, virtuelna i prosirena stvarnost i drugo. Intelek-
tualna i emocionalna uklju¢enost korisnika ¢ini turisticko iskustvo jedinstvenim i
nezaboravnim dozivljajem, a informacione tehnologije na taj nac¢in omogucavaju
transfer znanja, a ne samo informacija. Znacaj informacionih tehnologija kada je u
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pitanju kulturno nalsede, ogleda se u smanjenju asimetrije informacija, odnosno
jaza u znanju; zatim, privlacenju veceg broja posetilaca; kao i prosirenju turisticke
ponude (Fusco Girard & D'Auria).

Upotreba IKT naglo je porasla tokom pandemije izazvane virusom COVID-19,
kako bi se obezbedilo minimiziranje kontakata u cilju spre¢avanja 3irenja virusa.
Turizam je delatnost najteze pogodena pandemijom, usled ogranic¢enja putova-
nja i rada ugostiteljskih objekata. Kako bi se prevazisla ograni¢enja u novonastaloj
situaciji, oslanjanje na savremene IKT bila je neophodnost. Vestacka inteligencija
je znacajno pomogla da se umaniji direktan kontakt kroz robotizovano osoblje u
hotelima, pri ¢emu su takode bili korisna resenja za samousluzivanje, odnosno
terminali za samostalno prijavljivanje i odjavljivanje iz hotela i slicno. IKT su omo-
gucile i turisticke virutuelne posete, 5to nije samo znacajno u doba pandemije,
vec ima veliku ulogu u obezbedenju pristupacnosti turistickih znamenitosti ve-
¢em broju ljudi, odnosno onima koji nisu u moguénosti da putuju usled zdrav-
stvenih ili ekonomskih razloga, nepoznavanja stranih jezika, kao i zbog nedostat-
ka vremena. Na taj nacin se turisticka ponuda obezbeduje za vedi broj ljudi, sto
podrzava stav Globalnog eti¢ckog kodeksa za turizam Svetske turisticke organi-
zacije Ujedinjenih nacija da svaka osoba ima pravo uzivanja u turizmu (UNWTO,
2016). Digitalizacija institucija kulture omogucava redefinisanje veza sa posetioci-
ma i orijentaciju na dozivljaj korisnika usluga, 5to predstavlja meke elemente me-
nadzmenta ukupnog kvaliteta koji teze unapredenju ponude i kvaliteta usluga.
Promena konteksta podsti¢e sposobnost institucija da ¢uvaju, promovisu i Sire
kulturno naslede u sajber-fizickom okruzenju (Palumbo et al., 2022).

Primena informacionih tehnologija u turizmu ima za cilj da korisnicima udini
dostupnim niz korisnih informacija o elementima turisticke ponude (Mandari¢ et
al., 2012). Turisti danas koriste Internet za trazenje informacija o razli¢itim destina-
cijama i autenti¢nim iskustvima, kao i moguc¢nosti interakcije sa pruzaocima uslu-
ga na turistickom trzistu kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje. Internet omogu-
¢ava turistima da direktno komuniciraju sa pruzaocima turisti¢kih usluga i dobiju
potrebne informacije, a ¢esto i moguénost da kreiraju putovanje koje im odgova-
ra u bilo koje vreme i na mestu. Prednosti kori$¢enja Interneta kao marketinskog
alata u turistickoj industriji odnose se na smanjenje troskova kroz jeftinije oglasa-
vanje, brzinu, dostupnost, obradu velike koli¢ine informacija, udobnost korisnika,
bolje odnose sa kupcima, bolje ciljanje trzisnih segmenata i Siroku pokrivenost tr-
Zista, ¢aki u slu¢aju malih preduzeca (Elliott & Boshof, 2009). Rastuci znacaj imaju
drustvene mreze kao online zajednice u okviru kojih se dele iskustva posetilaca i
korisnika usluga, ¢esto zajedno sa fotografijama. Galic¢i¢ & Laskarin (2016) smatra-
ju da se direktnom komunikacijom na drustvenim mreZama osigurava znacajna
koli¢ina kvalitetnih informacija o brendu, proizvodima, uslugama, konkurenciji, i
drugo, kao i da su to informacije koje turisti nesebi¢no dele sa svojim prijateljima,
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tzv. elektronska komunikacija od usta do usta (Engl. Electronic Word of Mouth -
e-Wom). Vecina putnika Zeljenu turisticku destinaciju najpre posecuje virtuelno.
Takvo im putovanje osiguravaju internetske objave poput: fotografija na Insta-
gramu, postova na Facebooku, iskustava na Couchsurfingu, recenzija na TripAdvi-
soru, saveta na Twitteru ili pak, interaktivna komunikacija s virtuelnim sagovor-
nicima (Andeli¢ & Grmusa, 2017). Promocija turististickih destinacija predstavlja
jedan od veoma bitnih instrumenata marketinga u turizmu (Bogdanovi¢, 2016).
Van Leeuwen i sar. (2013) navode da moderni gradovi bogati kulturnim na-
sledem nastoje da poboljsaju kvalitet, odnosno atraktivnost mesta za posetioce
i stanovnike. IKT se stavljaju u funkciju brendiranja gradova, promocije resursa,
razvoja novih proizvoda i prosirenja baze posetilaca u cilju povecanja prihoda
od turizma i obezbedenja lokalnog razvoja destinacije. Na raspolaganju su onli-
ne ture, video kanali, interaktivhe mape, online rezervacije, e-forumi, kompletne
virtuelne ture i drugo. Uz pomo¢ savremenih IKT alata mnoga mesta postaju pri-
stupacnija, buduci da se pristupacnost ne odnosi samo na fizicko okruzenje, vec i
na dostupnost informacija u odgovarajuc¢em formatu. Pristupacnost je kriterijum
kvaliteta koji uti¢e na process odlucivanja i satisfakciju turista (Calvo-Mora et al.,
2015). Personalizovane usluge u formi profila turiste, personalizovani plan puto-
vanja, delovi sajta posveceni pojedinim tipovima turista, kao i dostupnost infor-
macija na ve¢em broju jezika, znacajni su sa aspekta atrakcije posetilaca.
Istaknuti primer korporativne drustvene odgovornosti u oblasti primene IKT
za promociju turisticke ponude i kulturnog nasleda gradova u Srbiji pokazala
je kompanija Telekom Srbija, koja je podrzala razvoj aplikacija ,City talking”. Os-
novna ideja projekta je da podstakne lokalnu zajednicu i partnere da razmatraju
opcije za unapredenje turisticke ponude i komunikacionih alata. Kompanija je sa
partnerima razvila aplikacije za Cetiri najveca grada u Srbiji (Beograd, Novi Sad,
Nis i Kragujevac) ¢ija ponuda, zajedno sa pratec¢im ekoloskim celinama, moze biti
privlatna domadim i stranim turistima (http://odgovornoposlovanje.rs/csr/lokal-
na-zajednica/case-telekom). Projekat ima za cilj da bolje informise turiste i stanov-
nike o istorijskim gradevinama i poznatim li¢cnostima, kao i da unapredi ukupan
dozivljaj tokom posete gradovima. Projektom ,City Story” kompanija promovise
koris¢enje savremenih komunikacionih modela u predstavljanju turisticke ponu-
de. Aplikacija na jednostavan i zabavan nacin pruza osnovne informacije o zgra-
dama i spomenicima, njihovim graditeljima, kao i najzanimljivijim dogadajima
koji su vezani za njih. Besplatna aplikacija sadrzi ¢lanke i fotografije, kao i audio
fajlove koji omogucavaju korisnicima da gledaju odredeni objekat, a da istovre-
meno cuju njegovu istoriju i karakteristike. Sastavni deo aplikacije je i funkcio-
nalnost,prosirene stvarnosti” koja je dostupna na pametnim telefonima i drugim
mobilnim uredajima. Ova funkcionalnost pomaze posetiocima da na edukativan i
zabavan nacin dobiju osnovne informacije o najznacajnijim lokalitetima gradova.
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2.2, Brendiranje turisticke destinacije
na osnovama kulturnog nasleda

Turizam zasnovan na kulturnom nasledu moze se uspesno razvijati, kako u
urbanim, tako i ruralnim sredinama, gde se posetioci mogu upoznati sa istorijom
mesta kroz razli¢ite epohe na osnovu materijalnih elemenata kulturnog nasleda,
kao i sa tradicijom uz pomo¢ njegovih nematerijalnih komponenti. U poslednje
vreme postoji veliko interesovanje za stare zanate i alate kao veoma atraktivan
oblik turisticke ponude, pri ¢emu se mnoga sela mogu pohvaliti nekim tipi¢nim
proizvodima, dok je raznolikost narodnih rukotvorina narocito egzoti¢na i privlac-
na stranim turistima (Mandaric¢ et al., 2017). Sociokulturni aspekt seoskog turizma
ogleda se u revitalizaciji lokalnih (starih) zanata, obicaja i kulturnog identiteta,
dok se ekoloska funkcija ogleda u unapredenju kvaliteta ruralne sredine, kao i
zastiti prirodnih lepota i eko-sistema (Liu, 2002). Postoje brojni primeri u Evro-
pi kako su ruralna podrucja prepoznala neophodnost ispitivanja nedostataka i
faktora uspeha za valorizaciju lokalnog i regionalnog nasleda. Svetska turisticka
organizacija (2004) navodi da su faktori atraktivnosti ruralnog turizma istorija i ar-
heologija (manastiri, stare zgrade, itd.); kulturno naslede (jezik, tradicija, muzika,
ples, rukotvorine itd.); prirodna atraktivnost (atraktivni pejzazi, o¢uvana priroda) i
aktivan odmor (pesacenje, biciklizam, lov, itd.). Medutim, mnoga ruralna podru¢-
ja, iako bogata kulturnim nasledem, nisu izgradila prepoznatljiv imidz. Dodatno,
mnoga ruralna podrug¢ja su opustela i drustveno-ekonomski degradirala zbog mi-
gracije stanovnistva u gradove, usled ¢ega lokalno kulturno naslede Cesto nije
prepoznato (Papathanassiou-Zuhrt & Sakellarides, 2006). Pandemija, ciji smo sve-
doci, preusmerila je turisticke tokove sa urbanih naruralna podrudja, usled ¢ega je
ruralni turizam dobio rastudi znacaj. Revitalizacija tradicionalne kuhinje doprinosi
razvoju tzv. ekonomije kulture (culture economy), $to pozitivno utic¢e na razvoj
ruralnog turizma (Ray, 1998). Hall (2004) navodi da su turisti u ruralnim sredina-
ma privuceni specificnostima prostornog, drustvenog i kulturnog bogatstva i ¢i-
stim okruzenjem; medutim, sustina problema unapredenja kvaliteta proizvoda i
usluga u ruralnom turizmu nalazi se u oskudnim obukama, nedovoljnoj saradnji i
promociji. Skuras i sar. (2006) isti¢u da ruralni turizam raste skoro tri puta brze od
klasi¢nog turizma, pri ¢emu posetioci tragaju za novim formama turizma, prakti-
kuju €eSca i kraca putovanja i akcenat stavljaju na kvalitet proizvoda i usluga.

Znacajne strategijske moguénosti za razvoj turizma proizilaze iz globalizacije
trzista i promena u zahtevima i nacinu Zivota turista. S druge strane, kao posledica
globalizacije, marketing mesta dobija na znacaju, jer se zemlje, regioni, gradovi,
kao i pojedina¢ne destinacije takmice jedni sa drugima u privlaenju investicija i
posetilaca. Primena savremenih IKT unapredila je tradicionalne tehnike i meto-

139



Marija Mandari¢, Vesna Milovanovi¢

de promocije turistickog potencijala. Strategija brendiranja stvara originalnu ili
jedinstvenu prepoznatljivost proizvoda, usluga, geografske destinacije, osobe ili
grupe ljudi, koncepta, poslovnog modela, kompanije ili institucije i diferenciranu
ponudu u odnosu na konkurenciju. Brend je postao asocijacija snaznog identiteta
i globalnog uspeha, bez obzira o kom nosiocu je re¢. Nosioci brenda mogu biti
ljudi, objekti, turisticki lokaliteti, dobra, usluge i sl. Inovacije i informacione tehno-
logije su vazne za razvoj brenda na globalnom trzistu. lako na kreiranje uspesne
strategije brendiranja uticu brojni faktori, znacaj inovacija i informacionih tehno-
logija ne sme se umanijiti. Oni doprinose boljem nastupu brenda na trzistu i bo-
ljim finansijskim rezultatima. Brend je nematerijalna imovina koja se tesko gradi
i kojom se tedko upravlja, ali zbog svojih specifi¢nosti i, vrlo Cesto, jedinstvenosti
na trzistu, omogucava organizacijama konkurentsku prednost i dostizanje velike
trzisne vrednosti (Mandari¢ & Sekuli¢, 2018). Tradicija, rukotvorine, narodna umet-
nost, domadi proizvodi i tradicionalna gastronomija ¢ine odredeni region auten-
ti¢nim i pruzaju prepoznatljivost destinacije, pri ¢emu se promocija tradicionalnih
proizvoda i usluga moze poboljsati specificnim sloganima, simbolima, legenda-
ma i drugim (Mandaric¢ et al., 2017).

U praksi, kao i u marketinskoj literaturi, prihvaceno je da svaki vrhunski proi-
zvod moze biti brend, pri ¢emu sve organizovane i pojedinac¢ne aktivnosti mogu
poprimiti karakteristiku proizvoda. Svi oni koji vrede, $to skrecu paznju, koji su
superiorni i prepoznatljivi, mogu i treba da budu nosioci brenda. Teritorije i isto-
rijski lokaliteti kao nosioci brenda snazno uti¢u na razvoj turizma i privredne ak-
tivnosti u jednoj zemlji. Teritorijalni marketing se izu¢ava kao posebna disciplina
u razvijenim zemljama, gde se svakom regionu pristupa sa posebnom paznjom u
ekonomskom i turistickom smislu. Naziv teritorije i lokaliteta se ne moZe menijati,
ali je moguce prilagoditi strategiju brendiranja tako da se nacionalne vrednosti
afirmisu u svesti Sire svetske javnosti. U kreiranju destinacijskih brendova mogu se
koristiti legende, (kvazi) istorijski mitovi, obicaji, kultura, dogadaji, tradicionalna
hrana i pi¢e, rukotvorine, briga o zastiti zZivotne sredine, muzika, boje, simboli itd.
(Mandari¢ et al., 2017). Uspeh u privlagenju turista odreden je strategijskim pri-
stupom brendiranju destinacija. Brendiranje moze podstaci pozitivne asocijacije
na odredenu geografsku lokaciju i stvara pozitivnu sliku o destinaciji, kako bi se
privuklo vise posetilaca.

Implementacija strategije brendiranja na Internetu je novi koncept poslova-
nja razvijen na bazi tradicionalnog brendiranja, uz intenzivnu upotrebu inovativ-
ne tehnologije i Interneta. U buduénosti Ce se koristiti tradicionalne marketinske
tehnike, a kompanije koje ignoriSu prednosti koris¢enja Interneta i komunikacije
na globalnoj elektronskoj mrezi ¢e gotovo sigurno izgubiti konkurentsku pred-
nost. Primena elektronskog poslovanja u implementaciji brend strategije omo-
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gudila je mrezno brendiranje. Kompanije tokom implementacije strategije prate
aktivnosti orijentisane ka brendu i teze emotivnom povezivanju sa potro3acem.
Emocionalna bliskost je pretpostavka jake mreZe strategije brendiranja. Globalno
brendiranje pruza niz pogodnosti za promociju turistickog potencijala. Web stra-
nica je sredstvo komunikacije izmedu organizacije i potencijalnih korisnika uslu-
ga. Sa ponudom, cenovnikom i kontaktima, prezentacija omogucava upravljanje
imidzom destinacije kroz komunikaciju putem razli¢itih internet servisa. Glavni
zadaci prezentacije su (Gobe, 2006): 1. Privu¢i potencijalne turiste da posete od-
govarajudi lokalitet, kako bi razumeli oekivanja i zelje posetilaca i izgradili svest o
brendu; 2. Kreirati jedinstveni identitet brenda koji promovise prodaju i zadrzava
posetioce u virtuelnom prostoru; 3. Koristedi dijalog i usluge koje im se pruzaju,
kao i kompletan sadrzaj, web stranica treba da pruzi emocionalnu bliskost i lojal-
nost sadasnjih i buducih turista.

Brendiranje na mreZi omogucava prenosenje poruke posetiocima o raznovr-
snosti ponude, ali i o kvalitetu, vrednosti i imidzu destinacije, na osnovu kojih se
izdvaja kao originalna. Internet ima sposobnost da izrazi emocionalnu kompo-
nentu brendirane destinacije. Potencijal za iskustvo posetilaca na ovom mediju je
skoro neogranicen, uzimajuci u obzir njegovu otvorenost, fleksibilnost i multime-
dijalne mogucnosti. Internet omogucava nesmetanu komunikaciju izmedu bren-
dova i potrosaca, ali i medu potrosacima, $to ih motivise da posecuju destinacije.
Da bi se razumele razli¢ite emocionalne potrebe posetilaca i turista, neophodno
je odrzavati kontinuirani kontakt preko mreze. Prednost web sajtova je fleksibil-
nost u pogledu sadrzaja i vizuelnog izgleda, uz mogucnost da prezentacije budu
inovativne i da se stalno menjaju. Ne smeju se zanemariti vizuelni i senzorni ele-
menti virtuelnog identiteta brenda ili destinacije. Njihov zadatak je da prenesu
emocionalnu komponentu brenda i stvore preferencije posetilaca. Dizajniranje
originalne web stranice sa jednostavnom navigacijom povecava verovatnocu da
brendirana destinacija ostane zapamdena, pojacava iskustvo posetilaca sajta i po-
vecava njihovu nameru da posete destinacije. U kreiranju identiteta pozeljno je
koristiti multimedijalni sadrzaj, jer ukus, dodir i miris nisu dostupni.

Identitet brendova koji promovise ili ¢ak prodaje preko interneta, osim $to
treba da bude visedimenzionalan i multisenzualan, treba da pruzi emocionalno
iskustvo koje e privudi posetioce. Sajt treba da bude mesto gde posetioci ose-
¢aju da ih neko Cuje i Zeli da ih dobro sluzi. Individualni tretman se zasniva na
dijalogu i omogucava korisnicima da razmene poglede i iskustva o destinaciji.
Uspeh mreznog brendiranja zavisi od sposobnosti upravljanja emocijama ljudi i
stvaranja pozitivnog utiska o brendu, pa senzualne interakcije znac¢ajno podstic¢u
lojalnost (Gobe, 2006). Mrezni brend transformise industrije i poslovne modele,
stvara novu vrstu odnosa izmedu ponude i potraznje, uz tehnologiju koja dopu-
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njuje emocionalno i senzorno iskustvo. Poseban doprinos daju drustvene mreze
(Facebook, Twitter, Trip Advisor, Google Earth, YouTube) sa velikim brojem dnev-
nih poseta, preko kojih pruzaoci turisti¢kih usluga mogu da promovisu svoju po-
nudu. Tehnologija je sredstvo za unapredenje poslovanja i implementaciju ideja.
Omogucava uspostavljanje lojalnos¢u kroz komunikaciju sa posetiocima. Uloga
dizajna je da kroz razli¢ite vizuelne, senzorne i druge elemente tehnologiju uci-
ni prijatnom, dostupnom i atraktivnom, $to ¢e posetiocima sajta pruziti posebno
emotivno iskustvo.

Brendiranje grada je poslednjih godina postala preovladujuca aktivnost u
upravljanju gradom. Gradovi Sirom sveta koriste nekoliko kanala da se promovisu
relevantnoj publici kao Sto su investitori, turisti, posetioci i stanovnici i u svoje
napore obi¢no ukljucuju upecatljive logotipe i zadivljujuce slogane, web stranice
i reklamne kampanje u nacionalnim i medunarodnim medijima. Kulturna znace-
nja i slike namenjene i Zeljene gradu leze, takode, u srcu gradskog marketinga.
Uspesan brend je prepoznatljiv proizvod, usluga, osoba ili mesto, uveéan na takav
nacin da kupac ili korisnik percipira relevantne, jedinstvene dodate vrednosti koje
najvi$e odgovaraju njihovim potrebama. Stavise, njegov uspeh je rezultat mogu-
¢nosti da odrze ove dodatne vrednosti u uslovima konkurencije (Trueman et al.,
2004). Ova definicija prihvata nematerijalne aspekte kao $to su vrednosti i verova-
nja koja vode ka li¢nosti brenda, kao i opipljive, vidljive dokaze kao $to je poboljsa-
na percepcija kulture i nasleda grada. Gradovi se brendiraju i rebrendiraju kako bi
poboljsali svoju poziciju turisticke destinacije privla¢ne za odmor i posao, lokacije
za poslovanje i mesta za ucenje i zivot. Brendiranje grada i marketing mesta su vo-
deni potrebom da se diversifikuju lokalne ekonomije suocene sa industrijskim pa-
dom, privlace turizam i ulaganja, karakteristi¢cne dogadaje i konvencije i osvajaju
ekonomske nagrade. Malo je poznato zasto su neki gradski brendovi uspesniji od
drugih. 1z perspektive urbanog turizma, istrazivanje ukazuje na bogatu i ubedljivu
istoriju i zanimljive kulturne ponude kao klju¢ne faktore uspeha. Segmentiranje
ponude grada na elemente brenda moze dovesti do boljeg razumevanja njegovih
jedinstvenih karakteristika. Elementi brenda grada mogu se dalje segmentirati na
materijalne i nematerijalne. Moguce je analizirati gradske brendove utvrdivanjem
izvora vrednosti brenda i konkurentske prednosti. Turisti¢ki elementi se mogu se-
gmentirati u proizvode koje koriste turisti i stanovnici, kao i pozadinske elemente
turizma koji mogu biti prirodni (klima, pejzaz), drustveno-kulturni (kultura, istori-
ja) ili stvoreni (zgrade, svetilista, trzni centri) (Parkerson & Saunders, 2005).

Brendiranje daje proizvodu specifi¢an i prepoznatljiviji identitet i to je, na
mnogo nacina, ono $to gradski marketing nastoji da uradi za gradove. Brendira-
nje se dodaje na listu razvoja koji teoriju i praksu marketinga priblizavaju prirodi i
karakteristikama mesta. Brendiranje mesta se definise kao ,praksa primene strate-
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gije brenda i drugih marketinskih tehnika i disciplina na ekonomski, politicki i kul-
turni razvoj gradova, regiona i zemalja” (Ashworth & Kavaratzis, 2009). On pruza
osnovu za identifikaciju i objedinjavanje Sirokog spektra slika namenjenih gradu i
znacenja koja se pripisuju gradu u jednu marketinsku poruku, brend grada. Okvir
za razumevanje brenda grada pruza nedavni razvoj korporativhog brendiranja
u okviru marketinske discipline. Kao i brendovi, gradovi zadovoljavaju funkcio-
nalne, simboli¢ke i emocionalne potrebe, a atributi koji zadovoljavaju te potre-
be moraju biti orkestrirani u jedinstvenu ponudu grada. Brendiranje pruza dobru
polaznu tacku za gradski marketing i ¢vrst okvir za upravljanje imidzom grada.
Ako je imidz grada ono 3to treba planirati, upravljati i plasirati na trziste, onda bi
brendiranje grada bio pravi teorijski i prakticni pristup (Kavaratzis, 2004).

3. Zakljucak

Bogatstvo kulturnim nasledem cini mesto autenti¢nim, stvarajuci potencijal
za razvoj kulturnog turizma, koji u danasnje vreme ima rastuci znacaj s obzirom
da trend kradih i fragmentisanih odmora, koji su u znacajnoj meri usmereni na
gradove, ali i na ruralna podrucja, posebno tokom i nakon pandemije izazvane vi-
rusom COVID-19. Istovremeno, kulturno naslede je u funkciji stvaranja i o¢uvanja
identiteta, pripadnosti i gradanskih vrednosti, ¢ine¢i mesto pogodnim za Zivot,
studiranje i poslovanje. Da bi se vredni resursi iskoristili za razvoj zajednice, kao
i za sticanje konkurentske prednosti turisticke destinacije, potrebno je upravljati
kvalitetom kulturnog nasleda na sistematican nacin. To podrazumeva komplek-
san i kontinuiran process usmeren ka ostvarivanju ravnoteze izmedu ocuvanja
kulturnih dobara i njihove upotrebe od strane lokalnog stanovnistva i turista kori-
sted¢i dostupne resurse. U pitanju je prilagodavanje proizvoda i usluga povezanih
sa kulturnim nasledem potrebama heterogenih turista i o¢uvanje ovih vrednih
resursa za buduce generacije. IKT su u funkciji povecéanja vrednosti kulturnih do-
bara za korisnike kroz pruzanje informacija u realnom vremenu, dvosmernu ko-
munikaciju, virtuelnu stvarnost i drugo. Pored dobro osmisljene web stranice, u
kojoj posetioci mogu lako da se snalaze, dobiju potrebne informacije i eventualno
rezervisu uslugu, organizacije koje posluju na turistickom trzistu suocavaju se sa
zahtevom za razvojem aplikacija za mobilne telefone, kako bi se potencijalnim
posetiocima pruzila dodata vrednost. Internet kao kanal ili medij preko kojeg
posetioci mogu da dobiju informacije o ponudi turistickih destinacija (smestaj,
atrakcije, koris¢enje prevoza do i u turistickim destinacijama, kulturne atrakcije,
istorijske vrednosti itd.), sluZi i kao alat za promociju destinacije. Brendiranje de-
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stinacije pruza, s jedne strane, osnovu za razvoj politike za ekonomski razvoj, a
istovremeno sluzii kao kanal za identifikaciju stanovnika sa mestom u kojem zive.
Interesovanje za brendiranje gradova raste, jer se oCekuje da ce jaki gradski bren-
dovi povecati mogucnosti za turizam i investicije i ,prodati” gradove kao sjajna
mesta za ucenje, zivot i poslovanje. Od posebnog znacaja su drustvene mreze kao
online zajednice, u okviru kojih ucesnici razmenjuju fotografije i iskustva. Tako-
de, IKT su snazno podstakle razvoj ruralnog turizma, omogucavajuci pruzaocima
usluga povoljnu promociju i personalizovanu komunikaciju sa potencijalnim ko-
risnicima. Imajudi u vidu da se razliciti oblici turizma i razli¢ite destinacije takmice
u osvajanju turista, menadzment kvaliteta turistickih resursa, kao i brendiranje
turistickih destinacija od sustinskog su znacaja za odrzivi razvoj turizma. Gradovi,
ruralna podrudja, regioni i zemlje Sirom sveta suoceni su sa sve ve¢com konkuren-
cijom izmedu destinacija (mesta) koja se u raznim oblastima mogu sagledati kroz
borbu za resurse, trziste, pa ¢ak i stanovnike. Ekonomska i kulturna globalizaci-
ja i sve veca konkurencija izazivaju interesovanje stru¢njaka za primenu principa
brend menadzmenta u turistickom sektoru u cilju razvoja brenda destinacije. Sa
razvojem brenda destinacije turistima je omoguceno da lakse identifikuju karak-
teristi¢nu prednost turistickih proizvoda i usluga koje se pruzaju na odredenoj
destinaciji u odnosu na konkurente. Savremene IKT su omogucile razvoj novih
oblika turisti¢kih proizvoda i usluga, kao i inovativni pristup promociji i komunika-
ciji sa postojecim i potencijalnim korisnicima. U tom smislu, IKT pruzaju znaéajnu
podrsku menadzmentu kvaliteta kulturnog nasleda kao turistickog resursa, kao i
stvaranju prepoznatljivosti turisticke destinacije po autenti¢cnom kulturnom na-
sledu kroz process brendiranja.
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Abstract: Cultural heritage is created as a by-product of community functioning,
which is why it is characteristic of a given community and represents a valuable
resource for the development of tourism. If it is authentic, cultural heritage can
provide a tourist destination with a sustainable competitive advantage. Quality
management of cultural heritage implies activities related to its preservation and
adaptation of related products and services to the needs of potential users, in
order to ensure the satisfaction of users, and thus the sustainable development
of tourism. It is a necessary, but not a sufficient condition. In this regard, bran-
ding of the destination on the basis of cultural heritage plays a significant role,
resulting in building a recognizable brand and strengthening the identity of the
destination. Today, technology has taken over a major role in almost all spheres
of business, enabling differentiation and customization of the offer according to
the wishes of the user. This paper aims to present the role of information and com-
munication technologies (ICT) in the quality management of cultural heritage,
as well as in the process of branding a tourist destination on the basis of cultural
heritage. The paper offers practical implications for cultural institutions and tou-
rist organizations by presenting concepts that serve the purpose of preserving
and promoting cultural heritage, strengthening identity and brand development,
and consequently, community survival, increasing quality of life and sustainable
tourism development.
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148



