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Omladinski turizam predstavlja jedan od najbrabktiinh segmenata u turizmu, kako
u svetu tako i kod nas. Omladinski turizam se mgdnostavnije predstaviti kao turizam u
kojem westuvuju mladi. Radi se o turistima gy uzrasta koji imaju potpuno druge
Zelje i interesovanja od Kla&siih turista. 1z toga proizilaze razne aktivnosijilna se bave i
potrebe da im putovanje bude Sto raznovrsnije.
Omladinska putovanja ukluju sva nezavisna i samostalna putovanja za penadiji od
jedne godine koja ostvaruju generacije pomenutesiaa koji su motivisani, delirmno ili u
potpunosti, Zeljom za upoznavanjem novih kultuezyvoja Zivotnog iskustva i/ili koristima
od formalnih ili neformalnih mogunosti wenja izvan njihovih uoldajenih okolnosti.
DruStvene promene, koje se u zadnjih dvadeset godogdaju u razvijenim zemljama,
odnose se na to da mladi ljudi steX’e odlazu kljgne Zivotne odluke kao Sto su osnivanje
porodice ili stalno zaposlenje, pomerile su uzragramicu, tako da se pod omladinom mogu
smatrati svi oni koji imaju izmd 15 do 30 godina. To naglaSatiajenicu da omladinska
putovanja (omladinski turizam) nisu samo puko paatemografije véi jedan specifian stil
putovanja. Zn&j omladinskog turizma je dugi niz godina bio nemolano zanemaren kako
od nagne tako i od stitne javnosti. TrziSte omladinskog turizma bilo jergiaalizirano
zbog misljenja turistke struke da ovaj trziSni segment nije u dovoljmgri isplativ, jer ga
¢ine osobe mide zivotnog doba koje joS uvek nisu u potpunostuiigijski samostalne pa su
im raspoloziva sredstva za turtstd putovanje minimalna. Miitim, u zadnjih dvadesetak
godina ovaj stav je radikalno promenjen, tako diasauristtko trziste i celokupna javnost
prepoznaje vaznost i z¢a omladinskog turizma za globalni turidti razvoj. Kada je r&o
potroSnji mladih putnika moze se zakifu da je njihova prossa dnevna potroSnja nesto
niza nego kod ostalih tipova turista. Ali, s obmrona ¢injenicu da njihova turistka
putovanja traju duZze nego turidta putovanja ostalih tipova turista, sveukupna qstja
mladih na turistikom putovanju je najmanje jednakadiéik i viSa nego kod ostalih turista.
U prilog tome da omladinski turizam polako posfagan od vod@&h na trziStu ide €injenica
da su nacionalne turigke organizacije (NTO-i) brojnih drzava prepoznatexaj i trzisni
potencijal omladinskog turizma te su velike delgvejih promotivnih aktivnosti usmerile na
taj trziSni segment. Miitim da li je i u kojoj meri turizam za omladincastupljen kod nas?
Postoje odréene turistike agencije i organizacije koje se bave putovanjmmamlade ali
vedina njih ne zna kako i na koji tia mladima napraviti putovanje koje bi njih zanimal

Tako su npr. Francuska i Velika Britanija u svojpnomotivnim aktivnostima, koje su
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provaiene 2008. i 2009. godine, veliki 2@ posvetile turistima mieg doba stavljajii
naglasak na one atrakcije i aktivnosti koje bi neodgiti zanimljive mld@im osobama. Vaznu
ulogu u promotivnim aktivnostima koje su usmerereomladinski turizam uvek imaju i
edukativni aspekti putovanja koje zanimaju osobeadey uzrasta. Stoga je prevladavau
misljenje da se putovanja u sklopu omladinskogtna nepodrazumevaju samo zbog motiva
mladih koje uklj@uju zabavu, nego se smatra da iskustvaseste tokom tih putovanja,
doprinose knom razvoju te mogu biti korisna za kasniji probesilni razvoj osoba koje
odlaze na turistka putovanja. Pripremiti i promovisati putovanjergdn u sklopu turistike

agencije ili organizacije, zdapoznavati sve apskete ove ciljne grupe i razatiSkao oni.

PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet istrazivanja ovog rada je definisanje dimkkog turizma i na koji réan kroz
sistem integrisanih marketing komunikacija se piomnica na svetskom i na do&m trzistu.

Za razliku od klaginih turista, kod kojih je glavni motiv turiskiog putovanja odmor i
kulturne atrakcije ili znamenitosti, motivi putoyanmladih su mnogo raznovrsniji. Glavni
motivi putovanja mladih, osim razonode, uklju i upoznavanje novih kultura i alaija,
duhovni razvoj, skolovanje,canje stranih jezika i dozivljaj destinacije u kojmprave kroz
intenzivnu komunikaciju i kontakte s stanovniStvasiladi imaju ponesSto druggi pristup
planiranju i organizaciji turistkog putovanja. Njihova putovanja su ¢&ge vrlo detaljno
isplanirana i pripremljena. S druge strane, njilpostup planiranju turistkih putovanja je
mnogo samostalniji od pristupa Kl&sih turista. Oni su spremni né&ste i iznenadne
promene i imaju vrlo fleksibilan program putovanftoga su njihova putovanja tege
individualna, a vrlo retko se odiuju na organizovana putovanja odnosno na unaped
pripremljene programe od strane tutikitin agencija. Da li mozemo da napravimo mladima
idealno putovanje koje&e omoguiti programe poput bandzi dzampinga, paraglajdinga
planinarenja, ekstremnog biciklizma, iméju vidu da aktivnosti u kojima Zele dé&astvuju
idu na sopstvenu odgovornost?

Promocija je mehanizam komunikacije: razmene méwija izméu potroSada i
ponuiata. Njen zadatak je da informiSe, podseti i ubedigiaa da reaguje na proizvode or-
ganizacije. Reakcija moZe biti kupovina, promenaljenja ili neka fiztka radnja. Promocija
predstavlja jedini instrument komunikativhog kaeatat u kombinaciji akcionih instrumenata
marketinga. Promocija doprinosi potpunijoj trziSnafirmaciji ostalin elemenata marketing
ponude. Neophodno je efikasno komunicirati korig§enje problema potra$a svim poje-

dincima koji utéu na proces odéivanja o kupovini. Promocija je ela&in instrument dina-
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mickog karaktera. Promocija je efikasna ukoliko i bstestrumenti efikasno obavljaju svoju

ulogu — ne moze da nadoknadi slabosti u efikasdosgih instrumenata.

CILJ ISTRAZIVANJA

Cilj istrazivanja je utvrditi na koji ian uspesSna preduga potencijale za rast i razvoj
koriste odgovarajte informacije o stanju i kretanjima na trziStuusiovima poslovanja,
razvijanju savremenih pristupa upravljanja, kaoostppaka koji doprinose usKiaanju i
standardizaciji njihovog poslovanja u skladu s&goan najboljih.

DrusStveni cilj u radu je da se razvije svest nendem trziStu o zn&ju omladinskog
turzima i znéaju njegove promocije. Mladi sve viSe putuju | oje Zelje i mogénosti su
vece, ali isto tako mladi iz sveta imaju potrebu daaisuju i dolazte u Srbiju samo zbog
karakteristika u kojima je ona predstavljena sv&ihija, kao zemlja dobrog organizovanog
noénog Zivota za mlade, moze biti bitna destinacijajnsymladincima iz sveta. U tom skaju,
treba poraditi na promovisanju onoga 5to je doBi@ su to klubovi, barovi ili neke druge
turisticke atrkacije koje bi se svidela mladima, onda ¢bdrda isk& u prvi plan kada je &
0 predstavljanju Srbije za omladinu. Sa druge sti@rbija kao turistka destinacija mladima
moze ponuditi mnogo vise, zato bi trebali detadjngtraziti Sta bi mladi mogli i zeleli da

upoznaju o nasoj zemilji.

HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

H1- Omladinski turizam postaje jedan od najbitngiaggmenata svetskog turizniane ga
mladi uzrasta od 15 do 30 godina;

H2- Generacija Y ili mrezna generacija pripada turat omladinskog turizma koji putuju
vise nego klasni turisti. Ova generacija odrasta uz internet ihymta samo invidualne
aranzmane,

H3- Putovanja koja zanimaju mlade turiste se razlikogd uobiajnih koji se kreiraju za
tradicionalne putnike;

H4- Uspesno komuniciranje doprinosi kreiranju imid#aladinskog turizma, da pokorisnik
primeti i prihvati odgovarajte proizvode i usluge;

H5- Integrisane marketing komunikacije nastoje daadg "jedan na jedan" komunikaciju sa
potroS&ima — prepoznavanje da je svaki korisnik tuglgti usluga jedinstven i d&e najbolje
odgovoriti na personalizovanu komunikaciju;

H6- Promocija uite na formiranje pozitivnih stavova korisnika premavom turisttkom

proizvodu, pojaavanje pozitivnih ili menjanje negativnih stavoviema postoj@m proiz-

5
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vodima i formiranje i promena misljenja i¢iaa ponasanja pri kupovini pojedinih proizvoda
I usluga u turizmu;
H7- U turistickoj industriji, sve viSe usluga koje se pruzajudtima zashiva se na upotrebi

Interneta kao glavnog komunikacionog kanala.

METODE ISTRAZIVANJA

Koris¢ena metodologija je izuzetno Zagna u natnom istrazivanju jer je ona
najbolja garancija da su u njima primenjeni ¢éraunetodi imanentni predmetu istrazivanja. U
ovom radu je teorijskom uopStavanjem i analiziranjezultata istrazivanja naglasak stavljen
na razvoj teorijskog okvira kombinovanjem sa praktn. U skladu sa navedenim predmetom
istrazivanja i postavljenim ciljevima, u toku izeadvog rada I6e primenjene slede metode:

= Teorijsko-empirijska analiza

* Induktivna i deduktivha metoda
= Komparativha metoda

= Metod verifikacije

* Primena sintetkog metoda

= Kvantitativno istrazivanje

» Sistematsko istrazivanje

Uzimajwi u obzir speciitnosti prodavanog predmeta istraZzivanja kdgée su
razlicite metode kako bi zadovoljili osnovne metodologkbteve — objektivnost, pouzdanost,
opStost | sistematnost. Istrazivana su n&wo-teorijska saznanja, relevantna literatura i

savremena poslovna praksa kéer§iem navedenih metoda.

STEPEN ISTRAZENOSTI

U Srbiji dugo termin omladinskog turizma nije ragbojao, vé su mladi i studenstka
putovanja bili samo deo ponuda nekih od tutksiti aranzmana. Pre Sest godina u Beogradu
su pa&eli da se izgrduju prvi hosteli i ljudi su pé&eli da uviaju turistiéki znataj mladih ljudi
koji su veoma skloni putovanju. Tako da promocijaktivnost prezentovanja omladinskog

turizma kod nas joS uvek nije dovoljno istrazena.
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1. UPRAVLJANJE TRAZNJOM U SELEKTIVNIM VRSTAMA
TURIZMA

Osnov turistike traznje predstavljaju ljudske potrebe za putprean u okviru zemlje i
inostranstva u turistke svrhe, i plateZna sposobnost nosilaca tikistipotreba:

Najvaznije su svakako promene na strani traznja kogustini menja svoje ustaljene navike i
pretenzije i danas ih ispoljava na dréiganacin nego 5to je to bilo u 70-im, 80-im i 90-im.
Traznja se individualizuje, nivo njenog obrazovasgazndajno poveéava, a sa time razrasta i
potreba za radikalno drugam proizvodom koji¢e biti konzumiran. Taj proizvod vedanas,

a mnogo vise u budunosti podrazumeve ukljwivanje brojnih sadrzaja iz domena kulture,
obrazovanja, ¢enja, avanture, sporta, programa zdravlja i sl.oflak moda, prestiz i sl. i
daljece igrati vaznu ulogu u turiskim putovanjima. Grupe potro&asa posebnim interesom
(Afinity group3, kao Sto su ljubitelji pticabfrdwatching, kajaka, splavarenja, surfanja u
vazduhu (windsurfing) i sl. poste, postepeno, ztiajni segmenti na turiskom trzistu?
Promene nastale u turikoj traznji izazvane su mnogim faktorima, a jeddmajvaznijih je
promena u navikama i ponasanju turista. Savrenseista Zeli da za svoj novac dobije uslugu
koja najvise odgovara njegovim potrebama. Danas masi ,ono nesto vise" Sto zahteva
integrisan pristup u trazenjuc¢hiog identiteta, na putu od prepoznavanja sopstvenih
komparativnih prednosti, preko izbora atraktivhogpréimana ponude, kroz oblikovanje
prodajne poruke i zastitnog znaka, pa sve do pagkaltrziSno prihvenog i prepoznatljivog
brenda?

Novi potrosS& se sve viSe distancira od koncepta potfkdg druStva, a masovna potrosnja
vide nije dominirajti model. Zelja za priblizavanjem istinskim vredriost: ekologija,
medusobno postovanje tradicije, presudni su za izlestidacija. Moralni i etki imperativ
postaju sve viSe naglaseni. Dugroi odrZivi razvoj turizma, s naglasenim kvalitatim

pristupom u sredi$tu su razmi$ljafija.

Visi kvalitet ponude na destinacijama podrazum&awanjenje turistke opteréenosti, izbor
posebnih grupa potro&ai povezivanje u proizvodne sisteme, tj. moderastkre. U novim
destinacijama, koje su aiio manje i mogu da prihvate manji broj turistajdtittki proizvod
se vezuje za nove oblike ponude. U prvom planuogavfuje orijentacija na trzisSnu traznju

prema proizvodima koji se baziraju na: identitédulfurnoj i prirodnoj raznolikosti, inovaciji,

! Unkovi¢ S., Z&evi¢ B., Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet, Beatyra008, str. 146

2 Preuzeto od BakiO.,Marketing u turizmuigoja Stampa,Beograd, 2007, str. 344 prema R.GT@ilrism —
International Business, Prentice Hall Editions, Néovk, 1990.

3 Zivkovi¢ R., Gajt J., Uticaj promena u ponasanju turista na oblikig/otela Hores, Beograd, 2007, str. 1
4 Zivkovi¢ R., Ponasanje i zastita potrédas turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2048, 38
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potrebi za zdravim destinacijama i inovativnim peogima koji promoviSu zdravlje;

ocuvanim kulturnim i prirodnim resursima; potrebi adrzivim upravljanjem destinacijama.
Turisti traze atraktivhe, ekoloskicovane, bezbedne i kreativhe destinacije, kao pmsled

rasta njihove svesti o potrebiwvanja okoline.

Atraktivnost jedne destinacije (odienog mesta, regije i zemlje) meri se kvalitetoniriaja.
Jedna destinacija moze biti privtaa po svojim lepotama i klimi, ali i zbog folklora,lturno-
istorijskih spomenika, raziitin narodnih obiaja i drugih antropogenih karakteristika. Td&o
destinacija moZze biti interesantna i zbog pogodsilova za sport, rekreaciju, zabavu, dobrih
uslova za kupovinu, dobre infrastrukture, saéhjree povezanosti itd. Priiaost se moze
ogledati u pogodnosti cena (smeStaja, ishrane, opeevidr.), prijateliskom odnosu

stanovniStva prema turistima i sl.

Slika 1. I1zbor destinacije

| DESTINACIJA |

LETOVALISTE | | REGION | | DRZAVA || KONTINENT

TURISTA

Izvor: Thomas B., Management von Destinationen Tindsmus organisationen, 4.izdanje, Oldenbourg,0200
str.395.

Koji faktori ¢e u turistékoj destinaciji dobiti na zri@ju, zavisi od njihove raspolozivosti, s
jedne i od motiva turista, s druge strane. Turigtise u svakom siaju mora ponuditi

interesantna kombinacija ,stvari kaje videti i stvari kojee raditi”.

Atrakcijska sinteza (tab.1.) predstavlja mehanixajpndaje programske podatke za prostornu
projekciju turistékih proizvoda, identifikovanje vrsta atrakcija, pdjna&nih atrakcija, kao i

njihove melusobne prostorne odnose.

Tabela 1. Varijable koje odraduju atraktivnost turisti ¢ke destinacije

1.Atrakcije 2.Infrastruktura 3.Usluge



Univerzite
@Smgldﬂﬁﬁﬁi

Prirodni resursi

Kopneni pristup

Smestajni sadrZaji

Fauna i flora Autoputevi Hoteli i apartmani
Okolina Putevi Kampovi
Klima Parking Privatni smestaj
Voda Vazdusni pristup Hrana i Piée
Kulturni resursi Aerodromi Restorani
Religija Heliodromi Barovi i kafii
Nasleie Ostalo Prodaja na malo
Obicaji Sistem reciklaze Trgovine

Manifestacije

Deponije

Umetnicke galerije

Festivali Elektricne centrale Trgovine suvenira
Turniri Tehnologija Pijace
Dogaiaji Vodosnabdevanje Ostalo

Itd. Itd. Noéni klubovi i diskoteke

Novéani sistem
Itd.

Vazno je réi da izgralena atraktivnost dobija na zfagu kao cinjenica za privigenje
turisticke traznje na odtdenom podrgju. Destinacija ne mora raspolagati sa natpfose
kvalitetom u pogledu prirodnih, kulturno-istorijgki antropogenih karakteristika. Brojne su
destinacije koje ne raspolazu ovim faktorima. Tadaatraktivhost moZze izgraditi kroz razne
druge oblike kao: raznovrsni sajmovi i izlozbe,lir&tn karnevali i festivali, vazni sportski

dogataji, znasajne turistéke i religiozne manifestacife.

Cesta je situacija da se i ukupna atraktivnost jgdmadréja moze izgraditi. Na primer Las
Vegas u Nevadi (SAD), nikao je bukvalno u pustitgigraieno je na stotine kockarnica i
hotela, kongresnih dvorana, zabavnih centara, @aw#jem da se motiviSu spe¢iie grupe
potroS&a koje upraznjavaju hazardne igre (kocka, rulatekiasl.) kako bi posetili grad.

Jasno je da je motiv turista koji dolaze u Las \gegasvim drugdji od onih turista koji
pos&uju, na primer, Veliki kanjon ili Nijagarine vodoge, koji su interesantni kao prirodni

fenomeni.

Turisticka praksa obiluje primerima koji, u osnovi, ozaxaju zelju turistikih destinacija da
izgrade (usavrSe, poboljSaju, diverzifikuju) svguvlacnost. Odluka o izgradnji jednog
kongresno-kongresnog centra u destinaciji bez gmieoatraktivnosti (pa&ak i druStvene

atraktivnosti) moze biti korisna za uspeh te deslije na trzistu.

® Zivkovi¢ R., PonaSanje i zastita potrddal turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2048, 73.
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U politici razvoja turizma u jednom podiju bi na umu trebalo imati viS&njenica: pre
svega, potrebu turista, kao i njihove motive zeaadak u odréeno podrdje; sve spomenute
atraktivne odlike koje zadovoljavaju raznovrsnaedtiitke potrebe i motive; moguosti da se

izgrade atraktivnosti i sl.

Ako je dominantni zivotni obrazac savremenog indjs&og drustva u velikoj meri formirao
masovni turizam konzumerigkiog tipa, realno je @ekivati da¢e se u postindustrijskom,
informatickom, civilnom i globalnom druStvu — stvoriti usloza novu percepciju turigkog

razvoja.

Odrzivi razvoj u percepciji “novog Zivotnog obrasme meri se parametrima ekonomskog
rasta, dohotkom, brojem turista, i @awnim prihodima ili rashodima itd., nego ekonomijom
resursa, posebno prirodnih resursa, tj. smanjefigdkog obima resursa koje se koriste u
razvojnom procesu, a time i smanjenju stepenadeaga okoline. Nove turistke potrebe

zahtevaju prilagdéavanije turistike ponude zahtevima turigite traznje. Dozivljaji u prirodi,

na vodi, kopnu, planinama i pejzazima koji su poseketnje, planinarenje, skijanje, samo su
deo aktivnosti koje &ekuje savremena turigkia traznja. Pri tom potrebno je osigurati visok

stepen zastite prirode od negativnih uticaja tigkgt aktivnosti.

Moze se konstatovati da zacueu turista prirodni faktori u turistkoj destinaciji predstavljaju
zn&ajan izvor motivacije za preduzimanje tukikth putovanja. Danasnjiovek, posebno u
industrijski visoko razvijenim zemljama (SAD, Netka, Velika Britanija, Francuska, Japan
i dr.) Zivi u uslovima koje, iznmi ostalog, karakteriSe vrlo visok stepen zimgesti prirodne
sredine i zn&yjan stepen motorizacje i urbanizacije. Toczda sredina u kojoj ljudi borave i

rade nije pogodna za turi&ta putovanja i ljudi Zelgpobe&i> odatle.

Kada razvrstamo motive koji pokite na turisttka putovanja zbog prirodnih vrednosti,

moralo bi se imati u vidu sleée:

. Motivi se nalaze u samom spletu raznih vrsta ¢agj@ od kojih treba pobe
(zagaivanje bukom, motorizacija, urbanizacija, kao i alganje prirodne sredine npr.

kiselim kiSama i dr.

. Motivi se mogu né u oblasti relativno nepovoljnih prirodnih vrediopodruwja iz
kojih turisti dolaze (npr. iz severne Evrope —Skegdinske, Norveske i dr. zemalja gde je

klima hladnija).

. Motivi se nalaze i ucinjenici relativno dobre &ivanosti prirodnih faktora u

turistickim zemljama i njihove atraktivnosti u pogledu pgme klime (relativno viSa
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temperatura, toplo moréist vazduh), bogatstvo flore i faune, kao i razoliiika topografije

(pegane plaze, uvale..).

Kao druga vazna grupa atraktivnih vrednosti, pgigivlse drustveno atraktivni faktori, u koje
ubrajamo: kulturno-istorijske spomenike, kulturnstamove, razne kulturne i sportske

manifestacije, raznovrsne antropogene faktore.

Kulturno-istorijski spomenici su veoma zri@jni u ocenjivanju jedne turigske destinacije.
Kulturno istorijski spomenici ranijih civilizacijakao i oni u novije vreme, predstavljaju
materijalno bogatstvo i odraz su dostignutog stepezvoja kulture naroda na odemom

podriEju.

Raznovrsneustanove kulture kao Sto su muzeji, galerije, pozorista i¢sb, kao i razne
manifestacije lokalnog , regionalnog i dumarodnog zn#ja svojim sadrzajima doprinose
ukupnom zadovoljstvu turista i dopunjuju sadrz#jeyog boravka. Kao jedan od ziagnijih
turistickin motiva pojavljuje se i upoznavanje drustvenibdnosti odréene zemlje, regije ili

mesta.

U skladu s motivima turista na kulturno putovartjgologija kulturnog turizma mogla bi se

razviti prema podeli motivacije na: primarnu, uspytslajnu.

Ukoliko turista poséuje odrelenu destinaciju isklgivo s prvobitnom i jedinom namerom za
ucestvovanjem u njenom kulturnom Zzivotu, govorimopdmarnoj motivaciji. Takvi
sluieajevi obtno ukljutuju posete (svetskim) izlozbama, festivalima, kotioce, predstavama

i sl.

O usputnoj motivaciji govorimo u sldaju kada se turista na odexnu destinaciju ugiuje iz
nekoga drugog primarnog motiva, a kulturni zivotaitek sekundarno zéenje. Takav turista
ima nameru posevanja kulturnih priredaba, ali to mu nije primammotiv. U tom sldaju
turista boravi u odienom mestu radi odmora, posla, posete nekoj smprs&nifestaciji i
sl., a pritom poseti bilo neku izloZbu, uzZiva wioaalnim specijalitetima ili pak upoznaje

jezik dom&ina.

Slu¢ajnom motivacijom nazivamo situaciju u Kkojoj turista ¢&no nema nameru za
upoznavanjem kulture destinacije, ali za vreme skWoravka dolazi u kontakt s lokalnim

stanovnistvom i moZda i ne Zéi¢o, upoznaje njihov rdn Zivota, odnosno kultufu

® www.deh.gov.au/soe/2001/heritage/glossary.htlm
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Emocionalno obog#nje se vrSi preko sklada i socijalnih kontakatratdga sledi znsj
kompatibilnosti ciljnih grupa, te koliko je vazna de gosti mogu jesi sporazumeti i imati

medjusobno stian stil i ritam odmora.

Kao podsticajni motivi turistkih putovanja, zn&jni su antropogeni faktori, koji se
ogledaju u upoznavanju aja, nosniji, folklora, narodne radinosti, gastrofjem drugih
obelezja jednog naroda. Zbog toga @waioce treba ukomponovati u sadrzaje tuklsiig
boravka da oni Sto viSe dobiju na zam. Raznovrsne folklorne priredbe, razne vitegke,i
kola, raznovrsni gastronomski specijaliteti, tj.essto je specitno, Sto je odraz kulture
naroda, treba da da ravnopravno mesto sa standardnim uslugama iz pedgtja (pored
disko-muzike, ponuditi i obilje folklora, pored lerhrane posluziti obilje specijaliteta dofea
kuhinje, ponuditi narodne rukotvorine od vune, daviéd.).

TrziSte zabave(manifestacije i doghji) takaie utce na turistiku traznju i ono ukljduje
programe u vezi sa nacionalnom i lokalnom kulturdaap i internacionalne programe.
Zabave postaju nezaobilazni deo tuéisti ponude, posebno u gradovima (show programi,
letnja pozoriSta, razni programi na otvorenom, kaati, festifali, néi muzeja, programi u

dvorcima i tvdavama itd.).

1.1 Trendovi koji uti  ¢éu na izbor putovanja

Globalni trend svetskog turigkog trziSta, u okviru sveukupne globalizacije, fekan je na
potroSa&ke preferencije turista, koje se neprekidno menjagled brzih ekonomskih,
tehnoloskih, kulturnih, politkih i drugih promena. Potreba za vrhunskim kvaditeponude
se u savremenim uslovima podrazumeva, pa se Kvaliteude usmerava Haogadaje i
dozivljaje", koje treba sistemski prilagavati zahtevima ciljnih korisnika. Danas gost trazi
"ono nesto viSe" Sto zahteva integrisan pristuprazenju lEnog identiteta, na putu od
prepoznavanja sopstvenih komparativnih prednostek@ izbora atraktivnog asortimana
ponude, kroz oblikovanje prodajne poruke i zasgtzmaka, pa sve do pronalaska trziSno

prihvatenog i prepoznatljivog "brenda”.

PotroSai uvek treba unapred da znaju o kakvom tufikstm dozivljaju je ré, jer oni u prvoj
fazi donoSenja odluke o putovanju biraju destinadipja odrazava verovanja, d¢age i
stavove 0 mogtnostima destinacije u zadovoljenju njihovih speaiifn turistickin potreba
(Pull factors). PrenoSenje informacija od strane pondéstipacija), preko medija i drugih

marketinskih kanala, prethodno iskustvo i stavawista, kombinovani sa motivacijom i
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socio-ekonomskim karakteristikama, oblikuju perdgpsliku koju turista dobija o
destinaciji. Komunikacijske poruke, kako one ematiog putem televizijskog programa, tako i
one u posebnim odeljcima novina o putovanjima gdrukanalima, funkcioniSu dakle kao

preporuka turistima, te se u tom smislu njihovadoéka uloga ne sme zanemariti.

Podaci govore da savremen turista ima slegeimarne kriterijume pri izboru putovanja:

* Preusmeravanje na blize i sigurne destinacije igmim doZzivljajima i aktivnostima

* Rast krdih, ¢e&ih i vikend putovanja

* Rast interesa za kulturnim sadrzajajima, tradidimna vrednostima tiginih za
destinaciju, ekoloski svestan (valorizacija ekolakkivanih destinacija)

e Rast interesa za aktivhim odmorom i posebnim s@drda(orginalnost umesto
uniformnosti)

e Rast zahteva za kvalitetom destinacije i uslugahtevan u pogledu ,vrednosti za
novac”

» Preferira specijalizovane programe, kao Sto su lmpiklisticki programi, zdravstveni

programi, programi pesanja, krstarenja...

Kretanje ka individualizovanom zivotu potréggata u celom svetu i postaje pravi izazov za
turisticke destinacije, koje se nadéueu kreiranju speciénih ponuda. Prilagtavanje ponude

doprinosi razvoju, lojalnosti potro&ai stalnom prosSirenju novih segmenata traznjezistt.

UspesSna preduza prepoznaju i profitabilno odgovaraju na nezadewa potrebe i trendove
u makrookruZenju! Identifikacija trenda, preddanje verovatnih posledica i odieanje
moguenosti su krittne markentiSke moguosti. Trend otkriva izgled budnosti i postoji
velika verovatnéa dac¢e novi programi marketinga biti uspesni ako iduonak sa snaznim

trendovima, otkrivajti nove trziSne mogtnosti.

Razlkiti autori u svojim delima navode predeinja mega — trendova, ka@e imati primat u
turistickim kretanjima u budtnosti. Najobuhvatnije predd@anje daje WTO. Iz segmenata

WTO isticu se sledé mega —trendoViili selektivni oblici turizma.

Tabela 2.Selektivni oblici turizma (WTO)

Ekoturizam Kulturni ‘ Tematski ‘ Avanturisti ¢ki Zdravstveni Kongresni

"Trend je smer ili sled dodaja koji imaju odrdeni zamah i trajanje
8 Hittp://world-tourism.org
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turizam turizam turizam turizam turizam

Turisti sa Turisti Turisti koji Turisti sa Turisti kojima je | Turisti koji
posebnim specifitnog preferiraju posebnim neophodan preferiraju tzv. MICE
interesima kulturnog zabavu; interesovanjim | oporavak i turizam:
(male grupe | interesa; Turisti koji a za: rehabilitacija -Meetings
koje ne vole | Turisti preferiraju - planinarenje | Turisti -Incentives
prebukirane | nespeciftnog uzbuienje; - ronjenje zainteresovani za -Convention
ture); kulturnog Turisti koji - peS&enje i sl. | fitness i -Events
Turisti sa interesa; preferiraju wellness;
sekundarnim | Turisti kojima | edukaciju. Turisti
motivom za | je umetnost zainteresovani za
odlazak na periferni razlog; rekreativni
kratke izlete; odmor
Turisti koji
preferiraju
eko-
proizvode

Izvor: WTO, 2010.

Za selektivne vrste turizma kao i spewi® oblike, potrebne su i spetife karakteristike

pojedinih prostora, speciin organizacioni i marketinski pristup, raznolikopbsebno

dizajniranih sadrzaja i spedifia kvalifikacija zaposlenih, a sve sa ciliem dazseovolje

specifine ljudske potrebe i Zelje koje su bile adiuci faktor za izbor konkretnih selektivnih

vrsta turizma.

Razvoj selektivnih vrsta turizma & na celokupnu privredu na slédescin:

Omoguava valorizaciju slobodnih prirodnih dobara kojabiggu ekonomsku

vrednost;
Pokrete privredno kretanje i stvara trziSte za lokalngizmode koji inge ne bi
dospeli na trziste;

Poveani promet koji selektivni turizam omogye u brojnim privrednim
aktivnostima, otvara opsStinama i drzavi mégost povéanja prihoda od poreza i

taksi.

Koristi usluge prometa, kupuje robu Siroke potresrkoristi ugostiteljske,

hotelske i druge usluge, 5to sve spada pod tikusgiotroSnju, itd.

® Umetnost kao periferni razlog — ljudi koji odlaz@ojedinu destinaciju ns:e radi ne-umetskih dogatanja, ali
koji posé€uju umetnika mesta ifili za koje umetnost ima uticaj na izbdrediSta koja pogaju (npr. Broadway-New
York i West End - London):
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U savremenim analizama preferencija pottasapominje se nekoliko prisutnih tipova turizma:
ekoturizam, kulturni, avanturigki, zdravstveni, tematski, natki, omladinski turizam, koje

preferiraju posebni segmenti.

1.2 Omladinski turizam

Glavni motivi za mlade putnike su kulturno otleii licno iskustvo. Mladi ljudi putuju
prvenstveno da povaju svoje znanje 0 svetu, kao i da se upoznajkrijotdruge ljude i
druge kulture. Za mlade putnike, putovanja stimaa postanu joS otvoreniji, tolerantniji,
radoznaliji, fleksibilniji, itd. Oko 20% putnika zemljama Sirom svetd&ine mladi, Sto
predstavlja dobar potencijal za dalji razvoj tunzaZna&aj omladinskog turizma polazi od
toga da svake godine preko 8 miliona avinoskihglawskih i voznih karata se prodaje upravo
mladima. U SAD prema statigkim podacima preko 8 biliona dolara upravo dolazadi

zahvaljujuéi omladini®

Svetska turistika organizacija definiSe pod omladinskim putnicioree izmeu 15 i
25 godina. Na jedno od pet putovanja koje svakistitika agencija ili organizacija napravi
odlaze studenti. Na izbore putovanja mladih neéeutikakav politiki aspekt, vé samo
socioloSki. Tokom putovanja preferiraju druzenggoznavanje sa drugim kulturama. Drugim
recima, oni, u najvéem broju sldajeva, putuju da bi dozZiveli, nal, videli neSto novo i
drug&ije od uobtajene svakodnevnice. Osim navedenog, kad su naragdméadi Zele da su
u dobrom raspolozenju i da imaju pozitivne emocije.je direktno povezano sa dagem
sigurnosti, raznolikosti ponude i magosti izbora itd.

Osnovni aksiomi vrednosti u omladinskom turizmu meg svrstati u pet gruga:
1.Korisnici sami odréuju vrednosti proizvoda/usluga i prihvatljivu cenu;

2.Korisnici oblikuju @ekivanja s obzirom na moge alternative koje konkurenti
pruzaju na trzistu;

3.Xekivanja korisnika nisu stalna kategorija¢ s podlozna promeni;

9 Nicolas Boukas, Cultural tourisam, young peoplé destination, University of Exeter, USA, 2008astt 68
" prilagaieno prema: Zivkovi R., Ponasanje i zastita potré&ai turizmu, str. 30-31.
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4.Kvalitet proizvoda i usluga mora se péiskiroz ceo lanac od njihovog stvaranja pa

sve dok im traje zivotni vek;

5.Maksimiziranje vrednosti za korisnike zahtevéedie svih subjekata turiske

ponude sa ciljem dostizanja ukupnog kvaliteta hodikosti ponude.

Tih pet postavki oslikavaju jezgro razmatranja westi za mlade turiste. Prema
dozivljaju orijentisana tematizacija se dokazala kefektan instrument usmeravanja ili
stvaranja traznje. Pristup omagwa upravljanje tokovima posetioca i koristi sevsémeno
za uspesno ozivljavanje istorijskih sredista gradiivarheoloskih nalazista, Wava i muzeja,
pa icitavih predela. Ni moderna turigkia naselja, ni dinardka letovaliSta danas se ne @dri

stvaranja i insceniranja dozivljaja za svoje goste.

Danas véina turisttkih pruzalaca usluga radi na ponudama, kégeuz odléne
osnovne standarde ponuditi i newota iskustva, izner@nja i podsticaje. Oni stavljaju
odluwtujuéi naglasak na dodatnu emocionalnu korist za svakaga. Pre dve decenije mlade
generacije su putovale uglavhom u pratnji roditeljandividualna putovanja su bila
nezamisliva, dok 2000a godina donosi generacijla kmjtuje na udaljene destinacije, a
njihove potrebe su u procesu stalnog razvoja isftamacije. U mnogim destinacijama, od
strane zaposlenih ulazu se ogromni napori usmerarpriblizavanje potreba i moguosti.
Kao rezultat toga mnoga putovanja su kumuliranacazsnim uzivanjima, od racionalnih, do
krajnje iracionalnih. Turistki objekti, moderna turistka naselja, porodni pansioni,

usklaiuju svoju ponudu sa osnovnim i glavnim potrebamadihl gostiju.

Upravljanje iskustvom i dozivljajem korisnika dangs posebno zra@ajno za savremeni
turizam. Savremeni turisti sve viSe ,zive* kroz uskvo. Preddanje hedonistkih vrednosti
putovanja i njihov utiaj na potroSnju omogtava da se mininizira rizik i neizvesnost koji su
nezaobilazani kod neopipljivih turigkih proizvoda/usluga. DanaSnja turi&@d trziSta
karakteriSe prezasnost i inovacije predstavljalju jedini opipljivigument za turiste Zeljne
novih iskustava. Novo iskustv@ postati glavni motiv za odluku o kupovini ali mogkustvo
mora u sebi istovremeno da integriSe zabavu, odmova saznanja, estetski dozivljaj,
emotivni dozivljaj, itd.

Povean apetit za viSe ndenarodnih iskustava, viSe pristépéh cena prevoza, manje
politicke i kulturne barijere i lak@ putovanja, su samo neki od okidakoji utiu na

omladinu. Kao rezultat globalizacije, predéaesve viSe i viSe traze radnike sadom@arodnim
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iskustvom. Ovo je zauzvrat uticalo na sve sektéoel studenskog i obrazovnog putovanja.

Mladi traze véu ponudu i to je ono Sto treba da bude primat nsatitkom trzistu.

Razvijene zemlje Evropske unije trenutno predsaévlj najvaznije emitivno trziste
omladinskog turizma. Sveukupni trziSni potencijatapskih zemalja se procenjuje na oko

70-80 miliona turista, koje je mode podeliti na dve osnovne grupe:

1. Primarno trziSte koje se sastoji od oko 55-65 miliona osobadalkategorije koje
redovno putuju u inostranstvo i za koje se pregpdgst dace | u budidnosti nastaviti da

putuju;

2. Sekundarno trzistecini 20-25 miliona mladih evropljana koji trenutnatpju samo unutar

vlastite zemlje i koji samo odlaze na égoutovanja u inostranstvo.

Glavni motivi njihovih putovanja su Zelja za begaa svakodnevnice, razonoda i duhovni
rast i razvoj, upoznavanje novih ljudi i ¢hja, formalno i neformalno obrazovanj&enje
stranih jezika i stino. Po pravilu se radi o kombinaciji viSe razlh motiva kao npr.
upoznavanje novih kultura u kombinaciji sa zabavopsihofizickom rekreacijom. Ovakva
brojnost i raznovrsnost motiva za putovanje i rjeenaluju¢a ako se u obzir uzme to da ova
turisticka putovanja traju relativno dugo. Isto tako, r&tlimotivi i aktivnosti mogu

dominirati u razkitim fazama turistikog putovanja.

Segmenti turista u omladinskom turizmu

Razlkite potrebe pojedinaca zadovoljava rétkspektar turistikog proizvoda, zato se
mora imati u vidu i raztito ponaSanje potro&a u pogledu izbora i kupovine proizvoda.
Turisticki proizvod se kreira na traznji, kako bi se uskiadvaka pojedinana usluga i
infrastruktura s ukupnim dozivljajem potr@gaturista. Svaki poslovni subjekt mora se
prilagaiavati potrebama potro&akroz kreiranje takvih proizvoda/usluga, kégena Sto bolji
natin zadovoljiti potroSéke potrebe, a sa druge strane onditgposlovnom subjektu da
realizuje svoje ciljeve i ostvari profit.

Prema tome, ako srce savremenog strategijskog tragie kako to istie Kotler, cine
segmentacija trziSta, ocena i izbor ciljnog trzgngegmenta i pozicioniranje, odnosno
diferenciranje, onda njihovo koéénje u poslovanju predu&e treba, prevashodno, da bude
usmereno na sticanje konkurentske prednosti. Tootpwg treba da bude slaj sa

pozicioniranjem ponude sa ciliem da se na éelnem segmentu obezbedi povoljniji imidz od

12 Kresi D, Kako osnovati i upravljati hostelom, Hrvatsgfifalni i hostelski savez, Zagreb, 2010, strana 9
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sadasnje i potencijalne konkurencije. Segmentdiijata omogdava da se odredi ciljno(a)
trziSte(a) i na pravi ni@n zadovolje zahtevi trziSta. Konkretno, segmeraatt?ista predstavlja
postupak podele trziSta u razde grupe turista koji bi mogli zahtevati posebmeipvode ili
usluge. Menadzer sa svojim stnim timom mora identifikovati razlite na&ine segmentacije
trziSta, razvijati profile rezultirajtih trziSnih segmenata i procenjivati pristeost pojedinog
segmenta. Nakon toga, pristupa se izboru ciljndgsta (procena i izbor jednog ili viSe
trziSnih segmenata) i odiwanju pozicije turisttkog proizvoda i usluga u odnosu na

konkurenciju*®

Generacije mladih

Generacija X naslednik baby boom generacije@ae nakon Il. svetskog rata, malobrojnija,
60-ih do ranih 80-tih godina okruZzena nestabilnimustveno-polittkim dogalajima.
Cernobil, raspad komunizma, sukob istoka i zapad#tpvi na balkanu, u Iraku,
Afganistanu...takvo okruzenje stvorilo je sliku svito jednog nesigurnog mesta. lzgubljeni
izmedu liberalne generacije hippyja, bezbrizne genezadklone eksperimentisanju, i
tradicionalnih vrednosti, véna pripadnika generacije X U neprestanoj je potrza

identitetom.

Generacija Y- kojoj pripadaju mlade osobe od 15 do 30 god@®ai. su marljivi, kreativni, ,
originalni, iskreni, irontni i imaju prevelika ¢ekivanja, a preferiraju naziv ,milenijska
generacija“. Brojniji su od svojih prethodnika, abovaniji i tehnoloski osposobljeriega su
potpuno svesni. Oni vole da rade, ali ne Zive dadili nego kako bi osigurali Sto kvalitetniji
zivot. Ovo je prva generacija koja je odrasla uznmet i virtuelni svet. Tehnologija im je
sastavni deo zivota, ponekad nuzno sredstvo koraaipgk a nekad samo accessoriez.

Generacija Z- prva generacija koja ne poznaje Zivot bez imtn virtualnog sveta je
generacija Z réena izméu 1995. i 2009. godine. Upravo zbog t@gato ih oslovljavaju i net
generacija ili tiha generacija. i@ se naravno odraziti i na njihovom ponaSanje. $énne
s&aju vremena pre digitalizacije, i u skladu s noviehnologijama odvija se njihovo
obrazovanje, vaspitanje, ali i zabava. Ova gengrdeili sve sada i odmah. KarakteriSe ih i
sve veéi konzumerizam, visoko obrazovanje, a tehnologga ktatusni simbol je sastavni deo

Zivota. Pitanje je h&e li njihove socijalne vestine biti osiromaSene gldmminantne online

13 Rakita B. M@unarodni marketing, Beograd: Ekonomski fakulteQ20str. 78
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komunikacije. Mdutim, zbog prevelike dostupnosti informacija, alrecesije u kojoj su

rodeni, mnogi strinjaci predvitaju dace prebrzo odrasti.

Generacija Y i omladinski turizam

Za omladinski turizam kazemo da je to aktivan tidzma koji obuhvata pre svega
turisticke aktivnosti sa elementima neformalnog obrazovasgijalizacije mladih, odnosno
usvajanje turistike kulture i upoznavanje ragiiih kultura i jezika kao i usvajanje tolerancije
medu mladim ljudima iz celog sveta. Mozemgirda je omladinski turizam zbir vaspitanja,

obrazovanja, socijalizacije,kulture i spotfa.

Vaznost sagledavanja i razvoja omladinskog turizmdaosno koliko i kakav mu se Ztag
daje moZe se proceniti na osnovu brojnih dokumeinaitaionih planova UNESCO-a, WTO-
a, IYHF (Meiunarodna federacija omladinskih hostdlaEvropske Unije, Véa Evrope,
Evropskog parlamenta. Evropska unija pod pokrgsitedm Evropskog parlamenta sprovodi
¢itav niz programa ( za svofdanice ali i za njihovo delovanje izvan okvira Ekd)ji podsttu

I razvijaju sistem mobilnosti mladih. Pod motom ,0oblinost mladih tvr&tuje Evropsku
uniju” razvijaju se programi LEONARDO , SOCRATEYOUTH FOR EUROPE ( projekat
obrazovanja, saradnje i razmene na nivou omladinglruzenja.) Veliki deo tih programa

nije dostupan Srbiji pre svega jer nijanica EU.

Postoje brojne minarodne i nacionalne, vladine i nevladine orgamje&oje svojim aktima
ukazuju na vaznu ulogu turizma u zivotu mladih i megove humanistke vrednosti,
zn&ajne interkulturne i pedagoske funkcije. Kakvo liko je njihovo zn&enje, jasno se vidi
iz Statuta IYHF gde se ¢tlanku 2. navode ciljevi koji sec¢ti vaspitanja i obrazovanja mladih
svih nacionalnosti a najpre onih sa ogéanim moggdnostima.Trebalo bi ih podsticati na
viSe znanja, ljubavi i brige za&wvanje prirode i kulture. Trebalo bi graditi jostelsmestaje u
kojima se niko n& odvajati po rasnij, verskoj ili polnoj pripadatios

Smatra se da putovanni coveka tolerantnijom osobom, otvorenog duha, Storidogi
razvitku interkulturalnog razumevanja. Predpostavde dacovek putujédi razvija vee
razumevanje za vrednosti , norme id@lpe naroda drugih zemalja, Sto dovodi do znatnih

promena u misljenjima i stavovima , primera radiadbvanja etnocentrizma i ¢@nja

4 Koncept razvoja mladinskega turizma v republili\@&hniji 2005-2006
!> Omladinski hosteli su ustanove koje su svojomtaktiirom, organizacijom, sadrzajem i uslugom
prevenstveno prilagtene mladima i njihovim potrebama
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kosmopolitizma. Veruje se da je neznanje ishod z:wengvanja ili mrznje i dde susret i

kontakt omogtiti ljudima da koriguju pogresne stereotipe.

U intelektualnom i obrazovnom podju turizam pruza brojne sadrzaje i1 podsti
intelektualne i obrazovne aktivnosti. Pruza brojm®gluenosti provere i primene e
usvojenih znanja i vestina , sticanja novih znanj&enje nikada ne prestaje, dvéovek
¢itavog zivota prati nova dostigéa na podrtju raznovrsnih znanja, umetnosti i tehnike.
Novi krajevi , ljudi i njihova proSla i sadasSnja slignwa tj. prirodna i kulturna dobra,
nepresusni su izvor novih znanja , spoznaje i kildeaadahntia. Turizam izaziva i podsg
znatizelju , istrazivanje, analizi i sintezu, posragje i u@avanje, otkrivanje i razumevanje,

proveru i primenu znanja omogye samopostovanje i samoaktualizaciju.

Sto se #e moralnog razvitka sposobnosti turizam pruza raogsti za ostvarivanje humano-
etickih vrednosti, dakle razvoj socijalnih karaktetksatiosobe. Kroz druzenje i komuniciranje
ljudi ostvaruju se dodiri, odnosi i dijalozi kulayrkao i mdusobno razumevanje, toleranciju i
uvazavanje ljudi i njihovih posebnosti. To je pmstu kome se promoviSe i usvaja
interkulturalno vaspitanje i obrazovanje kao poselwnednost. Turistke aktivnosti su

uspesno sredstvo socijalizacije , odnosno vagpitamluhu humanizma , interkulturalizma ,

pripremanja za poro¢hi i drustveni Zivot i sl.

Generacija Y je rdena u okruzenju tehnoloSkog napredovanja i
tehnologija je za njih deo svakodnevnice. Mobileiefon, internet,

kompjuter, mp3 plejeri, DVZitaci, lap topovi, ,tabovi su najpotrebnija

MILLENNIAL

e sredsta bez kojih ova generacija zivot ne moze aaisti. Grupu

potroS&a starosti izméu 18-29 godinaini preko 30 miliona Evropljana
koji ¢e u bliskoj budanosti postati ména sila. U takozvane decu-ljude
spadaju mnoge osobe, sa ili bez viSeg stepena@tamaja,Ciji se ukusi i prioriteti péinju
oseati u modi, popularnoj kulturi, politici i marketju. Cak je i Svetska banka, osetljiva na
targetiranje ove grupe buélh kreatora politika na govornom podju sa kojeg potiu. Njena
reklama za svetski dan gladnih, koja je emitovaadiV u Severnoj Americi i Evropi vrlo
je "generacijski Y". Brzo se smenjuju slike Sirofolgusa: bebe, hrana, rat, fluorescentne
banane i priviani mladi ljudi koji zure u kameru dok se u pozadinje glasna dzez muzika,

a poruka se zavrSavacmma "Svetska banka. Znanje i resursi za promendadMturisti
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predstavljaju svakako jednu spe&ifu grupu turista koji &ekuju vise od turitike ponude.

Neke od zajedikih speciftnosti mladih putnika® :
» svakicetvrti putnik u méunarodnom turizmu je miaod 30 godina

» mladi manje troSe na prevoz i smesStaj a viSe zaumkle aktivnosti pa je ukupna
potrosnja blizu proseka

» kao glavni vid informisanja upotrebljavaju Stampamesticke vodte i Internet

» prednost daju lokalnim proizvodina, koji prave na@stili su napravljeni u zemlji kroz
koju putuju

» najpopularniji razlozi putovanja su sticanje nogitanja, zaposlenje i nova iskustva

» najpopularnije aktivnosti na putovanjima su obilamaesta i kulturnih znamenitosti ,
treking, sportske aktivnosti (pre svega adrenabgkirtovi), opustanje

» Mladi su lojalni turisttkim posrednicima ako imaju sa njima korektan odnos

» U turistickoj ponudi za mlade najvazniji elementi su svakalavost, spontanost,
rizikovanje, nezavisanost izbora,

» Kada biraju turistike destinacije biraju one sa bogatom ponudom, &wojprilagaene
njihovim zahtevima

Prema najnovijim istrazivanjima Svetske organizea putovanje mladih (WYSE) 20% svih
stranih turista imaju od 16 do 24 godine.

U poslednjoj deceniji zabelezen je porast mladildiljkoji uzimaju godinu pauze izmedju
srednje Skole i fakulteta ili posla i da je isktgiza putovanje. WYSE objaSnjava da samo
tre¢ina zemalja ima razvijeni marketing u omladinskamzmu.

Na slici 2 prikazani su n&gi razlozi putovanja mladih. Kao jedan od glavnilzloga
putovanja je istrazivanje, upoznavanje drugih narodkultura, lako je jedan od isto tako
vaznih razloga i relaksacija i odmor, neki speéaifirazlozi su i denje jezika ili volontiranje
koji zauzimaju jako vazno mesta.

Slika. 2. Razlozi putovanja mladih

1 Medunarodna federacija omladinskih tui&ih organizacija (FIYTO), 2010.
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Razlozi putovanja

B volontiranje M rad u inostranstvu
W studiranje u inostranstvu M poseta prijateljima | rodbini
B putovanje radi zabave W upoznavanjedrugih kultura u naroda

kursevijezika

2% 3%

Izvor: Federation of International Youth Travelganisations, 2013.

Pripadnici generacije Y smatraju se najobrazovamigio sada, najumrezenijom generacijom
koja viSe polaze na uslove i intelektualne izazgegsla u odnosu na zaradu, ne Zzeli
visetasovno sedenje na poslu i zadato radno vreme,cei8emale kompanije nego velike
konglomerate i sporazumeva se — odtpbg razgovora do rukodenja globalnim protestima
— nezavrSenim tenicama nalik na sms poruke. Pedeset procenataksvebpulacije je
mlade od 30 godina. Generacija Y je prva generacija kojrasta uz tehnologiju. Oni su tzv.
digitalni uraienici —¢itav njihov drustveni Zivot se nalazi na druStvemmeZama. A to,
naravno, utie na njihovo ponaSanje, na njihove stavove i tekiwanja, pogotovo na
o¢ekivanja u pogledu budin poslodavaca. Utisak je da novac nije primarntivabor ove

generacije’

U svakom druStvu ove karakateristike se razlikujla njih definitivno utéu drusStvene,
kulturne, polittke i ekonomske okolnosti vremena u kojem odrastRjostoje odréene
,0S0bine* generacije Y po kojoj se ona odvaja oth gwethodnih. A to su: avanturisiti
duh, Zelja za turistkim iskustvom i Zelja za radom i nagirganjem. Slogani ove generacije
su sloboda, fleksibilnost i izbor. Generacije jeéelhnegena: svako bira svoj put i gradi ga za
sebe. Pomenuta multimedijalna sredstva definitiviagviSe utéu na njih. Razne boje,
materijali, konzumerski zivot, fastfood (brza hrgnsu takde odlike ove generacije koje
uticu na kreiranje njihovih Zelja i izbora. Oni su wdjeni da se uklope u drustvo, pod

Y http://www.naslovi.net/2012-08-10/biznis-finargijladi-i-globalna-kriza-generacija-y-nezavrsena-
recenica/3744098
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pritiskom javnosti imitiraju jedni druge Zeljni wganja. Ltemu se ogleda onda samostalnost
generacije? Oni sami biraju kake sebe predstaviti svetu, ali nesvesnéingima sléne
uzore, Stote mozda neke sleé@e generacije navoditi do toga da ponaime homogeno
drustvo, ali drustvo u kojerée sviclanovi izgledai i misliti kao jedno. Ovo je genejadoja

je izloZzena velikom izboru brendova u konfuziji iado pravilnog i popularnog oni stalno

traze idole.

Generacija Y istrazuje svoju pripadnost kroz wdnje, avanturu i pokret. Generacija Y se
opisuje pod slogdanim ,Radi da Zivis*, a ne “ Zila radis”. U svom poletu samoostvarenja i
konzumiranja svega Sto im se nudi, dozivljavajuafiisijsku krizu. Ipak oni ne o&gu
odgovornost prema porodici, drzavi ili radnom mest odgovornost prema sebi. Manjak
finasijskih sredstava poda njih licno jer ih k@i u trazenju njihove slobode. Ova generacija
ocekuje putovanja avanturigkog duha, zabave i organizovanih dégja. Njih ne zanima

sedenje, odmaranje, rano spavanje, wellness i édnkkarakter putovanja.

The Youth Tourisam Consortium of Cana2@04, je podelilo trziSte kada je omladinski

turizam u pitanju na dva segmenta pottasa

1.Nezavisni mladi putnict koji putuju sami i okino su u pitanju individualni aranzmani.
Imaju samopouzdanje da eksperimentiSu i iskus&dairasprostranjena kulturna okruzenja,
koja su skna i razlgita u odnosu na njihovu kulturu. Njihova zelja zazavisno&u i

fleksibilno&u manifestuje se individualnije orijentisanim pudoyem u daleke destinacije.

2Mladi putnici- obicno u grupi od 6 ili viSec¢lanova koji vole da putuju u grupi
istomisljenika. Njihova turistka motivacija nije jedna od Zelja da doZive ideairarziju
strane kulture, e radije da ozive kulturno iskustvo svoje zemlje; plastanu izlozeni i

potpuno obuzeti maternjim jezikom, kulturom, ndsi® i stilovima zivota.

Brojna turisttka istraZivanja su pokuSala da objasne ponaSangtatuazvijanjem tipologije
uloga potros&a u turizmu. Véina su bazirana na empirijskim podacima koji suijdob iz
upitnika ili licnih intervjua®®

Henli Centar je izvrSio istrazivanje vezano zanpeou potreba i aspiracija kod Britanskih
potroS&a koji putuju radi provéenja godiSnjeg odmora. Kao deo ovog rada razvggedan
model koji se zasniva na obimu i mestu prmma godiSnjih odmora. Model je izgen na

empirijskom opazanju: kako ljudi postaju itmji tako teZze i véem obimu putovanja, a

'8 David Bowen, Jackie Clarcke, Contemporary tourétaviour, Liberary of Congress, UK, 2009, strapa 3
% Tipologija potros&a u turizmu, prema: Pizam A., Mansfeld Y., Consubibevior in Travel and Tourism,
The Haworth Press, New York, 2000. str.7.
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turisticko iskustvo tako postaje celokupnije. Putnici sa&evislobodnog vremena su
tendenciozniji ka ostvarivanju svojih turitih zelja i potreba, teze avanturizmu, posto se
njihov nivo bogatstva i turistkog iskustva powsava. Sprovedeno je istrazivanje kako mladi

turisti provode vreme na putovanjima:

1. Mladi turisti iz Francuske — interesovanje zdtwom, kupovinom (Sopingom) i @aim

Zivotom,;

2. Mladi turisti iz Nema&ke - kultura, kupovina i restorani, éro zivot;

3. Mladi turisti iz Irske- kultura, muzeji, restoianacni Zivot;

4. Mladi turisti iz Spanije - muzeji, galerije, faali, muzika, organizovani dodaiji.

Rezultati istrazivanja su deskriptivni — njihovarlsa je da prikazu bitne promenljive i
meduodnose — ali se ne mogu kvantifikovati. OvakvAdna istrazivanja mogu posluziti kao
baza za preddanje traznje za datu destinaciju ili uslugu.ddem, rezultati se mogu Koristiti

u sledéim oblastima:

a) Ukazuju na preciznije usmeravanje marketing akkgge bi imale uticaj na proces

odlwivanja;
b) Ukazuju na faktore koji su u vezi sa donoSenjenukelb putovanju;
c) Mogu posluziti za istrazivanje i planiranje;

d) Mogu se koristiti u utwivanju kriterijuma po kojima turistko preduzée ili turisticka

destinacija identifikuje trziSne segmente sa poselimeresovanjima.

U zvaninim evropskim statistikama ne postoje podaci zayanja vezanih za grupu od 18
do 30 godina. Najblizi raspolozivi podaci su pozmatgrupu od 20 do 29 godina. Statistika iz
2007 (EU izvestaj mladih) ukazuju da je oko 66 om& ljudi starosti izmd# 20 i 29 u
Evropskoj uniji i da je 96 miliona evropskih stantka izmeiu 15 i 29 godina starosti. U
pogledu @e&a stanovniStva, mladi predstavljaju oko jedne metirkupnog stanovniStva
(19,4%), sa udelom od mladih starosti izime?5 i 29 (6,9%), neSto viSe odaka mladih
ljudi uzrasta 20-24 (6,5%) i 15-19 (6 %’ Omladinska putovanja predstavlja 20% od
medunarodnih turistikin dolazaka (160 miliona dolazaka godiSnje) i 18%etskih

20 http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/tourisnsffilecs/calypso/calypso_study annexes_en.pdf
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medunarodnih turistikin prihoda. Evropa predstavlja 56% svetskog onmmskidg putovanja
trzistu.*
Prema Andy Wehkampuostojecetiri kategorije putnika u omladinskom turizrffu:

1. Backpackers
2. Putnici self-programeri, koji sami kreiraju ssqyutovanje
3. Studenti koji idu u inostranstvo na kurseve

4. Radni putnici-kombinuju rad i putovanje.

Backpackingodrazava dugu tradiciju dug@mog nezavisnog putovanja themladima ljudi

iz mnogih razvijenih zemalja. Oni idu sa ¢amima na ldima koje zovu ,pokretna léa“. U
njima se nalazi sve Sto im je potrebno za éein® vreme njihovog puta. Od Satora, preko
hrane i garderobe, prve potnoBackpackersi za razliku od odraslih koji putgvenstveno
zbog posla ili slobodnog vremena, 70% mladih putajelrugih ciljeva - da &e jezik, da
volontiraju, rade ili studiraju u inostranstvu. @Gha motivi identifikovani su kao: istrazivanje

druge kulture (83%), dozivljaj uzbdanja (74%) i povénje znanja (69%).

Profil backpackersa je odraz dugogodiSnjeg bawdjenjiskobudzetnim, nezavisnim
putovanjem méu mladim ljudima. Mdutim, generalna i centralna komponenta
samoidentifikacije mé&u svim backpackersima je zajedkii princip kori&€enja transporta i
smesStaja. Backpackersi 6bo odsedaju u hostelima, kampovima, sa porodicama i
prijateljima, jeftin B & B (bad and breakfast, forwak i krevet), ili u zajednici pansiona.
Unutar i izmeu Zeljene destinacije, oni putuju autobusom, vozoigiklom, ili nage&e, idu

peske.

Studije i istrazivanja ukazuju da putuju iz nizzloga. Mladi backpackersi (ispod 30 godina
starosti),cesto se klasifikuju na osnovu tri osnovna tipa wastije - "self-programeri” (sami
osmisle sebi put), "nova iskustva na dalekoj destjn" i putovanje "opSteobrazovnog

karaktera?®

1. Self- programeri - razvoj,¢anje, dozivljavji, bekstvo i uzldenje. Ovaj segment ima
najduzu duzinu boravka, postojiégeverovatnéa da rade i postave dieznataj na prirodnim

atrakcijama. Putovanja se posmatraju kao sredstViord razvoj i razumevanje sebe.

2L Andy WehkampNetherlands the market for responsible tourism pets] Netherland, 2010, strana 82
22 Andy WehkampNetherlands the market for responsible tourism petsl, Netherland, 2010, strana 84
23 Andy WehkampNetherlands the market for responsible tourism petsl, Netherland, 2010, strana 84
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2. Odlazak na daleku destinaciju- naglasak &en, dozivljajima, begu i uzldenju (ne
samo na razvoju sebe). Ovaj segment ima nakdaizinu boravka, nesto je stariji od ostalih

segmenata, a putovanje i iskustvo je jedina svrha.

3. Putovanje "opSteobrazovnog karaktera“ - obuhga@ motive iz drugih kategorija, ali

postavlja véi znaaj na poseti prijateljima, porodici i Biwom Zivotu.

Backpackersi svih uzrasta sada putuju sa laptopmvikmneditnim karticama, mobilnim
telefonima. Oni oGekuju najnoviju komunikaciju, objekate i zabavu ljibho standarda.
Primarna razlika izm# Zena i muSkaraca backpackersa bilo kog uzrast@ejeska

zabrinutost za bezbednost .

Putnici koji putuju sa vremena na vreme su putkggi imaju ogranéeno slobodno vreme i

obi¢no su to sezonska putovanja- letovanja i zimovanja.

Veoma je popularno odlazenje u inostranstvo radividsaivanja oddenog jezika. Takide
mladi odlaze da bi radili,dili jezik i zarativali. Rad u inostranstvu, volontiranje i kursevi

jezika, su osnovni motivi putovanja.

Mladi, backpackersi i studenti koristecsie marketinSke kanale kada zele da se informiSu. U
2007, oko 80% mladih je koristilo internet kaowjlainformacioni izvor, potom "porodicu i
prijateljie” (70%), turistke agencije (42%) i napisane voeli(36%)>* Internet je definitvno

za omladinu na prvom mestu kada je proces informasa pitanju. Kori§enje interneta za
informativne svrhe u poslednjih pet godina, rezeijegoreko interneta (booking) su ziagno
porasle na 40% u odnosu na prethodne godine. Ondimervacije su primarni rezim za
rezervaciju putovanja, uklujuci putovanje avionom, smesStaj, kurseve jezika, #&let
osiguranja, posla, studiranja u inostranstvu i mt#eskih programa. Na drugom mestu je

rezervacija preko turisike agencije.

Socijalni i ekoloSki standardi polako imaju svenpit ulogu u iskustvu jednog
putnika. Ve&ina njih kaZze kako im je putovanje promenilo ZivOni upoznaju druge nacije,
sucdavaju se sa siromastvom ili bogatstvom. Razvijggsso mogénosti za napredovanjem
ali i za pomé@ slabima. Mdutim, kada je ré& o svesti o ,zelenom*, ekoloSkom razvijanju, to
jos uvek nije ostvareno u potpunosti. Mladi joS kuveemaju svest o zastiti sredine kao o
moguenosti boljeg Zivota i budunosti. Neki to vide kao marketing trik za ostvanjem

novih nowanih prihoda. lzgradnja jednog eko hotela je mnsigeplja od izgradnje obtmog.

2Andy WehkampNetherlands the market for responsible tourism petsj Netherland, 2010, strana 88
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Isto vaZzi i za postavljanje eko kontejnera, fontdnaredenja u nekom javnom ili privatnom

prostoru.

Vrste putovanja u omladinskom turizmu

Glavni motivi za mlade putnike su kulturno otlii licno iskustvo. Mladi ljudi putuju
prvenstveno da povaju svoje znanje 0 svetu, kao i da se upoznajkrnjotljude i druge
kulture. Za mlade putnike, putovanja suc¢inada postanu joS otvoreniji, tolerantniji,
radoznaliji, fleksibilniji... Vreme putovanja pogtavreme eksperimenta i sveta koji formira
"globalne grdane". 80% turista imaju iste motive za putovang@pdsete prijatelje i rodbinu,

opustite se, zabave se, istraZzuju druga mestaurkul

Uzimajwi u obzir sve potrebe putovanja, proise duzina puta traje preko 53 dana.
Preciznije, mladi ljudi koji te jezike borave na destinaciji od pet do Sest fedébog duzeg
pros€nog putovanja, tigan mladi putnik troSi viSe od praseog turiste tokom svog
putovanja. Tokom putovanja, osnovni oblici smeStaga mlade putnike su komercijalni
smestaj u vidu hostela (61,5%) i hoteli (47,6%Cena je glavni faktor koji ute putne

aranzmane.

Kako bi smo sagledali sve aspekte omladinskogmaipotrebno je da znamo Zelje,
planove i ideje celokupne generacije kada je unpitplaniranje jednog njihovog putovanja.
Patinjemo od njihove izabrane destinacije, preko pkama celog puta i njihovihéekivanja.
Kako bi se napravio uspesni turéli aranzman kojice im biti pondien, potrebno je znati
odgovore na odrena pitanj&?

Prema istraZivanju Go2 travelliffg turisticke agenije za mlade, 2010e godine 76% studenata
je reklo da bi ili na turu koja ukkuje obilazak Italije i Spanije sa énjem u vide od tri
grada po zemlji. Né&g&e odsedaju u hostelima 56%, hoteli 40%, 32% odl&pakraiaka ili
prijatelja. Mladi iz Amerike u proseku ostaju i pO dana na putovanju, troSe oko 20 dolara

dnevno na hranu i ¢&. Dodatni troSkovi su im izleti i obilasci.

“Andy WehkampNetherlands the market for responsible tourism petsj Netherland, 2010, strana 85
% Richards G. and Wilson, New Horizons in Independ@uth and Student Travel- A Report for the
International Student Travel Confederation, Intéomal Student Travel Confederation (ISTC), Amséar
2003, strana 2

27 www.go2travelling.netGo? travelling, agencija za mlade
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Prema istrazivanju ATLASa (Association of Leisuredalourism Education), 2006 godine,

studenti u Americi na putovanje od 10 dana u prosesnesu oko 800 doldfa dok po

istrazivanju Go2 travelling agencije za mlade 20@eline, studenti iz Srbije u proseku
izdvoje 400&°

AR SRS Grupu mladih i studentskih putnika ne treba posatiatkao

' homogenu. Postoje raglie karakteristike mladih putnika koje
zavise od njihovog stila zivota i stila putovanfa druge strane
turisticke agencije treba da organizuju putovanja za oYjauci
grupu kojace se voditi- individualnadi, bogatim programom i

izuzetno pristupaim cenama.

U Americi menadZzeri nekih turigiih organizacija su defenisale
mlade putnike kao lovce na internet kafee i sanhosta
4 avanutriste. Ali velika odlika mladih ljudi kojiusputovali u
periodu od 2000 godine do danas jeste iskustvolonticanju.

. Mnoge zajednice,organizacije i udruzenja motiviSlade tako

Sto ih poSalju na putovanje gratis, gde miadi volinitari u

odretenoj bransi°

Tipovi putovanja koji omladinu zanimaju su:

[EEN

. Avanturisttka putovanja

. Ona koja im nude kulturoloSka iskustva

. Putovanja zaagnje jezika

. Putovanja za backpackerse (putnike séen@ma)

. Sportska putovanja

. Putovanja na koja ide cela Skola, Skolske elzsjieur
. Razmena studenata

. Letnji kampovi

© 00 N O 00~ W DN

. Volonterska putovanja
10. Studiranje u inostrastvu

11. Rad u inostrantvu

2 Wiliam F. Theobald, Global tourism, British LibyaBurlington, 2004, strana 4

29 www.go2travelling.netGo2 travelling, agencija za mlade

%0 Grupa CNN autora preddena: Anitom Mendiratom, Youth travel: Bulidnig theure of backpackers,
Compass by CNN, 2012. strana 4
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12. Putovanja zabavnog karaktera (festivali)

Vidimo da promene vrednosti u drustvu preko pottk8g ponaSanja ute na sveukupno
dogalanje na sceni turizma. Tako se vrednosti i &gkt stila Zivota ogledaju u strukturama
Zelja i potreba samih turista. Dok su u proslostnairale relativno jednostavne struktuirane

potrebe, odmor buduosti zavisi u sve \®j meri 0 potrebama samo-ostvarenja.

Turisticka privreda se stoga u bushosti mora pripremiti na tzv. »hibridne potrésa cije
odluke za putovanje i aktivnosti na odmoru postja sloZeniji. Sa opStim porastom stava
pojaanih zahteva — kako prema uslugama, tako i premstitkoj infrastrukturi — zahtevi
postavljeni pred odmor postaju sve ambicioznijie Sfozeniji i sve skuplji. Gostcéekuje
perfekciju, stvaranje iluzija, autetiiost...

Savremeni potrogge pretrpan brojnim informacijama koje dolaze azl&itih izvora. Zbog
ograntenih moggnosti da primi sve informacije koje su mu na raagahju, potro%aopaza
samo one koje su dovoljno vazne ili interesantnerdaiku njegovu paznju. Stimulansi koje
koriste turisttka preduzéa, da bi informisala potencijalne potrégai uticali na njihovu
odluku da kupe oddeni proizvod ili uslugu, usmereni su na aktiviragjga. Ciljani pristup
podrazumeva prilagiavanje poruke njenom primaocu, a konzistentnostikgortreba da
obezbedi da mi#a njima ne dolazi do kolizije, iako su umne razkitim ciljnim grupama,
putem razRitih oblika komuniciranja i preko razitih medija.

31 http://www.student-market.com/youth-travel
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2. INTEGRISANE MARKETING KOMUNIKACIJE

Kotler (1999) definiSe integrisane marketing komkanije kao:Koncept po kojem
kompanija pazljivo integriSe i koordiniSe svoje jokomunikacijske kanale kako bi poslala
jasnu, doslednu i privému poruku o organizaciji i njenim proizvodirfaPrimena koncepta
integrisanih marketing komunikacija moze da dovedeloslednijeg i jasnijeg pozicioniranja

kompanija i njihovih brendova u svesti potréga

Karakteristike ciljnog segmenta, ogrémi resursi, mé potros&a da u masi razaznaju
poruku konkretnog preduga, izrazena konkurencija na trziStdjne da upravljanje
promocijom sve viSe predstavlja kreiranje jednaiesna tzv. IMK — integrisanih marketing
komunikacija®® IMK uspostavljaju komunikaciju sa ciljnim javnasta svim instrumentima
marketing miksaOsnovni elementi procesa komuniciranja®u:

e Posiljalac poruke

* Poruka

» Kanal kroz koji poruka prolazi

* Smetnje koje mogu negativno datutna prijem
e Primalac poruke

« Povratna veza koja se uspostavlja izmenu posdjapcmaoca.

Miks marketing komunikacija (promotivni miks) sajt se od sedam glavnih

elemenata;

1. Propaganda (oglaSavanje) — svakiplavid prezentacije ideja ili proizvoda u glavnim
medijima (televizija, Stampa, posteri, bioskopdicg.

2. Li¢na prodaja — usmena komunikacija sa potencijalnupchkna ciji je cilj da se
zakljwi prodaja.

3. Direktni marketing — distribucija proizvoda, infoatija...

4. Unaprelenje prodaje — podsticaj koji se daju potta$e ili poslovnim partnerima i

imaju za cilj da stimuliSu kupovinu.

%2 philip Kotler, Marketing management, 14th editinentice Hall, New Jersey, 2000, str.17
% Philip Kotler, Upravljanje marketingom, 9-to izdanMate doo, Zagreb, 2006, str.630.
¥supa.pharmacy.bg.ac.rs/assets/9845
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5. Odnosi s javhadi— predstavljanje proizvoda ili firme tako Sto séormacije o njima
plasiraju putem medija, a da se pri tom medijskeeme ili prostor ne plaju
direktno.

6. Sponzorstvo — povezivanje kompanije ili njenih puada sa pojedincem, datgem

ili organizacijom.

2.1 Propaganda

Predstavlja svaki pten vid prezentacije ideja ili proizvoda u glavnimeaijima
(televizija, Stampa, posteri, bioskop i radio). Pval komunikacije je jedan od najskupljih
metoda IMK. Potrebno je definisati nekoliko elem@ngropagande, pre nego Sto se

kompanija odldi da sprovede ovaj vid komunikacije:

a) Definisanje propagandnih ciljeva — ona mozealaggne da se stvori svest o brendu, da se
reklamira kompanija, podéanja potroS& na rasprodaje, pruzanje podrSke prodajnoj sili

kompanije...
b) Odrelivanje propagandnog budzeta — postoji hekoliko nheeto

* Procenat od prodaje — ovaj metod je slab jer kaadapprodaja, opada i budzet

propagandnih troSkova

» Uskladivanje sa troSkovima konkurencije — bazira se natpmstavci da je

konkurencija odredila optimalan nivo troSkova

* Metod “cilja i zadatka” — najefektivniji metod, pstite menadzere na razmisljanje o

ciljevima, nivou izlaganja u medijima i rezultirgjm troSkovima.

c) Odluke o poruci — n&¢e zavise od tipa medija koji se Kkoristi i od vremskan

ograntenosti.
d) Odluke o medijima:
» Televizija - upotrebom boje i zvuka izgige se odréena atmosfera oko proizvoda.
lako je poslednjih godina u padu ovaj vid propaganddalje predstavilja glavni
propagandi mediji. U nedavno sprovedenom istrazivarakljuak je bio da potroga

provedu samo 23% vremena u gledanju reklama, di@oogreme posete razgovoru,

¢itanju, menjanju kanala...
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« Stampa — korisna za davamjejenicnih informacija. Broj reklama u boji u novinama

porastao je za 53%, nasuprot 8% koliko iznosilaga jednobojnih reklama.
» Posteri — poruka treba da bude kratka i jasna
* Radio — ogrartien je na zvuk i zbog toga see koristi za pruzanj€injeni¢nih
informacija nego za izgradnju imidza.
Medij je prenosnik poruke od izvora do primaoca. lbaemitovana poruka dosegla ciljnu
publiku (ciljno trziste), izvor (preduze) mora da izabere prikladan medij (komunikacioni
kanal). Zbog toga je vazno da predie@oznaje svoje ciljno trziste i da ima informaaje
tome koje medije ciljni potroga najviSe konzumiraju, koje novingasopisecitaju, koje
radio-stanice slusaju, koje televizijske kanalalgja, koliko koriste internet

e) Sprovdenje kampanje —cilj je da se obezbedi da pravamekldde do pravog medija u

pravo vreme;

f) Procena efektivnosti propagande — glavna triekijuma koja se koriste u post-testiranju
propagande su promena imidZa/stava u odnosu navpodkompaniju, pow&anje prodaje i

setanje na reklamu.

g) Eticka pitanja vezana za propagandu.
2.2 Liéna prodaja

Licna prodaja se u literaturi definiSe kao interakdiggm u lice sa jednim ili viSe
potencijalnih kupaca u cilju prezentiranja ponudayanje odgovora na pitanja i dobijanja
narudzbine. Kao oblik marketinskog komuniciranfmé# prodaja se izdvaja po dve osnovne

karakteristike:
« Li¢na prodaja se bazira na interpersonalnoj komurjikaci
e To je oblik komuniciranja koji treba da dovede dibuke o kupovini

U poreienju sa drugim oblicima marketinSkog komunicirahjma prodaja ima oddene

prednosti i nedostatke. Me prednostima éine prodaje st§:

% Hani H., Principi marketinga, Beogradska bankarska etjd, Beograd 2006, str. 123
% Ognjanov G., Integrisane marketindke komunikaGjentar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu 2009, str. 77, 78
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Omoguava brzu povratnu informaciju (feedback) i flekbibst. Licna prodaja
je dvosmerni oblik komuniciranja dok informiSe kapac pondenom proizvodu
ili usluzi, prodavac istovremeno prima povratnuomfaciju o tome kako je
poruka primljena. Prodavac je u m@gosti da tokom razgovora upozna potrebe
I natin komuniciranja potencijalnog kupca i da prilag@dioju prezentaciju i

diskusiju pa je zbog togatha prodaja veoma fleksibilan oblik komuniciranja.

Pruza mogénost komuniciranja velikog broja kompleksnih infaaoja.
Prodavac je u prilici da prive i zadrzi paznju kupca jer se njegova poruka ne

mesSa sa drugim porukama iz okruzenja.

Smanjen broj izgubljenih poruka. Predéaeéesto imau ciljani pristup, traziei
odabirajéi one potencijalne kupce koji imaju potrebu i mégost da kupe
proizvod. L&na prodaja je usmerena na manji broj kupaca za kae

pretpostavlja da su zainteresovani za poruku pegduz

Dovodi do kupovine. ldna prodaja je ulagvacki oblik komuniciranja kojim se

kupci podstiu na akciju.

Utice na stvaranje dugaioih odnosa sa kupcima. Interpersonalna komunikacija
na kojoj se zasnivadina prodaja doprinosi izgradnji partnerskog odnasasiu

prodavca i kupca.

Prodavci obavljaju veliki broj raziitih poslova. Pored toga Sto su zaduzeni za
prezentovanje proizvoda i uspostavljanje saradmjeosencijalnim kupcima, oni
pruzaju i veliki broj usluga i doprinose odrzavangpostavljenih odnosa.

S druge strane dva zZf®na nedostatkadne prodaje su:

Visoki troskovi. Léna prodaja je izuzetno skup oblik komuniciranjas je
podrazumeva visoke plate prodavca ali i razne driigékove kao Sto su

troSkovi putovanja, smestaja...

Nekonzistentnost poruke. Prodajnu snagu pre@dusiae mnogobrojni prodavci
koji su relativno samostalni u svom poslu. @esto sebe smatraju nezavisnim u
odnosu na preduze te individualno kreiraju nastup u prodaji i rgau
sopstvene prodajne tehnike. Zbog toga se poruke &qyreduzéu i njegovoj

ponudi prenose pojedini prodavci mogudugsobno razlikovati.
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Li¢na prodaja u najw®j meri utcée na potencijalnog kupca da kupi proizvod ali iagfpvlja
dugora@ne odnose sa preduésen. Pored svih speatfiosti koje IEnu prodajweine drugaijom
od ostalih oblika marketinskog komuniciranja, omadstavlja njihov neodvojivi deo i kao
takva gotovo nikad se ne upotrebljava samostalnoastupu preduza na trzistu.
Kombinovanjem sa drugim oblicima promocije postsauvéa efikasnost i efektivnostcie
prodaje. Kombinovanje dne prodaje i oglaSavanja veoma je aj@ao kada je potrebno
ostvariti razléite cilieve kao Sto su komuniciranje sa brojnim igargumom, prenoSenje
vec¢eqg broja informacija, prikupljanje informacija, atanje dekivanja i isporuka &kivane
koristi kao i smanjivanje troSkova prodaje. Komhianje line prodaje i unapdenja prodaje
nosi zngajne koristi za preduze ukoliko se pazljivo planira i koristi u cilju iglacenja
kupaca dodatnim podsticajima radi postizanjéevefikasnosti prodaje. Odnosi s javéws
koje razvija preduz® doprinose uspehuchie prodaje putem stvaranja pozitivhe slike o

preduzéu i njihovim proizvodima.

2.3 Direktni marketing

Direktni marketing se odnosi na pokuSaje da senstékadrze kupci tako Sto se stupa u
kontakt sa njima bez kotiénja posrednika. Definicija direkthog marketingasil distribucija
proizvoda informacija i promotivnih Kkoristi ciljniraupcima kroz interaktivnu komunikaciju
na n&in koji omogwava da se izmeri njihova reakcijaDirektni marketing ima oddene
prednosti za kupce kao npr. postojanjéeveidobnosti u obavljanju kupovine,éeaebrzina,
vedi izbor i mogunost lakSeg porknja pondenih alternativa, ne postoje prostorna i
vremenska ograténja kupovine i ne mora imati kontakt sa prodavc@itjevi kampanje
direktnog marketinga mogu da budu isti kao i kodgitr vidova promocije: da se unaprede
prodaja i profit, da se steknu ili zadrze kupcd#i se izgradi svest potr@sao proizvodima ili
uslugama. Sve viSe kompanija koristi direktni mérg za razvijanje trajnih, direktnih
odnosa sa kupcima. Aktivnost direktnog marketinggenda bude sredstvo uz pairimjeg
marketari postizu da sadasnji kupci budu zadovoalga i dalje troSe novac. Nakon Sto se
stekne jedan kupac, postoji Sansa da se njemujprddagi proizvodi koje kompanija plasira
na trziSte. Direktni marketing pokriva Sirok spektagetoda méu kojima su:

» Direktna posta

37 Jobber D. | Fahy J., Osnovi marketinga, drugauige, Data status, Beograd 2006, str. 274
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Marketing zasnovan na direktnoj posti podrazuméamjes ponude, obavestenja, podsetnika i
slicno nekoj osobi. Koriste veoma selektivne mailing liste, direktni marketsalju milione
koverata svake godine — pisama, flajera, prospekastalih propagandnih poruka tog tipa.
Pojedini méu direktnim marketarima Salju poStu u vidu audieideo kaseta, kompakt
diskova i disketa svojim potencijalnim i post@ja kupcima. Direktna posta je popularna jer
omoguava selektivnost kada je u pitanju ciljno trziStepze se personalizovati, nema
direktne konkurencije kao u drugim medijima, lal®kontroliSu efekti i pruza veliki izbor
naina da se pokrene potr@sadpak postoje i neki limitirajéi faktori, a to su: visoki troskovi

po kontaktu, vreme potrebno da se uspostavi korgaktvéa upotreba elektronske poste.

* Telemarketing

Podrazumeva kortgnje telefona i call centara radi prit#aja potencijalnih kupaca, prodaje
postoj€im kupcima, kao i pruzanja usluga u vidu preuzirman@arudzbi i odgovaranja na
pitanja.. Telemarketing pomaze kompanijama da §ajueprinode, smanje troskove prodaje i
poveaju zadovoljstvo kupaca. Kompanije koriste call toenza ulazni telemarketing
(primanje poziva od kupaca) i izlazni telemarketifmpzivanje postoj@gh i potencijalnih

kupaca).
» Kataloski marketing

Prodaja proizvoda putem kataloga koji se distridjuiragentima i kupcima alno postom
poznata je kao kataloski marketing. Koristi se¢edfie za promociju i prodaju aparata za
dom&instvo, Zenske ode i drugih specijalnih potro8kih proizvoda. Neke preduzimljive
kompanije videle su kataloSki marketing kao Sareswdapru do novog ciljnog trzista: bogatih
I zauzetih ljudi iz srednje klase koji cene pogastnbiranja proizvoda kod ke. Prednosti
kataloSkog marketinga: pogodna kupovina za udalmsteoSgée od mesta prodaje i lak®
narwivanja proizvoda. Osnovne mane se javljaju zbo@ tStp ne postoji mognost da se

proizvod vidi pre kupovine.

2.4 Unapre denje prodaje

Unapretenje prodaje predstavlja posebnu alatku marketm®mnuniciranja, time Sto
prenosi odgovaragw poruku do kupca ( ciljnog trzista ) i to kombiaoyem IEnih i nelicnih
kanala komuniciranja. Spedaifiost unapréenja prodaje i njegova osnovna razlika u odnosu
na ostale oblike marketinskog komuniciranja jestéome Sto se kupcima nude dodatne
pogodnosti kako bi se oni podstakli na kupovinu.
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Aktivnosti unaprédenja prodaje su brojne i svrstavaju se u dve kaijeg@ktivnosti
namenjene finalnim potro&ana i aktivnosti namenjene posrednicima (veleprapai
trgovcima (maloprodaja). Prva grupa aktivnosti uedgnja prodaje zasnovana je na
koris¢enju marketinske strategije pri¢kenja (pull strategy), dok se druga zasniva na epotr

strategije guranja proizvoda (push strategy) kmazalke distribucije do krajnih potrasa

Slika br 3. Unapredenje prodaje

Popusti
Premije 1 \/
V l Bonus

prodaje /
Kuponi

\/ / \\ gesplatn

uzorc
Kartice \J
lojalnost agrade

Vecina kompanija danas koristi aktivnosti unaj@eja prodaje kao sastavni deo svojih

programa integrisanih marketinskih komunikacijaajirka su ove aktivnosti veoma dobro
koordinirane sa oglasnim kampanjama, direktnim mi@mgom, publicitetom, onlajn
marketingom pa i nom prodajom. U sustini, aktivnhosti unageeja prodaje gotovo je
nemogude efikasno organizovati i sprovesti bez podrsSkealibstalata marketinskog
komuniciranja. One se taltle koriste kako bi doprinele uspehdnie prodaje ili oglasne
kampanje u masovnim medijima.
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2.5 Odnosi sa javnoS ¢u

Odnosi s javnadl su usmereni ka pruzanju podrSke marketinSkimva&stima
preduzéa kroz upravljanje komunikacijama s potr&gaa i klijentima preduzé& i ¢esto se u

literaturi nazivaju marketinski odnosi s javio&®

Marketinski odnosi s javnog kao podrska ostalim alatima marketinSkih komucijleakroz
izgradnju odnosa sa potrégaa mogu se upotrebiti u cilju lansiranja novihipuwoda. Pored
toga oni mogu da budu iskot&ni i u drugim situacijama, kao na printér:

e Za potrebe repozicioniranja zrelog proizvoda —za&oizwode koji imaju oS
rejting potrebno je pokrenuti kampanju;

e lzgradnja interesovanja za odeme kategorije proizvoda — kompanije i
privredna udruZenja koriste marketing odnose sag&w da bi iznova izgradili,
pokrenuli interesovanje za @b proizvode koji su u padu kao Sto su jaja,

mleko kao i da bi povi@le potrosSnju proizvoda,;
» Uticaj na specifine ciljne grupe;

* Odbrana proizvoda koji se stavaju sa problemima u javnosti — simjaci u
oblasti odnosa sa javnag moraju biti veSti u reSavanju kriza. Primer tdkvi
kriza je incident koji se desio u kompaniji Cocaeta koji se desio u Belgijji

kada se tvrdilo napici sadrze otrovne materije

* lzgradnja korporativnhog imidza kojce na pozitivan nan predstavljati

proizvode kompanije

Publicitet, nekada smatraetvrtim elementom tradicionalno postavljenog prarraig
miksa preduz&a u savremenoj literature iz oblasti marketinSkiimkinikacija svece&e
ustupa mesto alatima koje autori nazivaju odnosinevnosu ili marketinsSkim odnosima s
javnogu. Publicitet bi se mogao razumeti kao efekat kojrezultat sprovdenja razlkitih
komunikacionih aktivnosti preduéa Kada se govori o upravljanju publicitetom komijean
cilju Sirenja pozitivnih vesti kroz medijske kanatdeda za to preduze ne pléa zakup

medijskog prostora, ova aktivnost se moze tretiratatkom marketinskin komunikacija jer

% Ognjanov G., Integrisane marketindke komunika@jentar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu 2009, str. 204

%9 Vesna Petrovimentor Dr. Radmila Zivko¢j master rad Integrisane marketing komunikacijeyehzitet
Singidunum, Beograd, 2011, str.25
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joj je cilj da doprinese ostvarenju komunikaciomiprodajnih ciljeva. Publicitet je sastavni
deo plana integrisanih marketinskih kampanja ldrela bude koordiniran sa svim ostalim
oblicima komuniciranja kako bi konzistentna porukespela do svih pojedinaca predstavnika

cilinih grupa potroSéa i drugih grupa javnosti kojima se otaano.

2.6 Dogadaji i iskustva (Sponzorstvo)

Dogaiaji i iskustva predstavljaju aktivnosti i prograrkempanija u cilju dizajniranja
interakcije sa proizvodom. Sponzorstvo velikin k@amipa u praksi se pojavljuje na velikim
dogaiajima kao Sto su zabave, sport i sportske mandgstafestivali, sajmovi, godisnje
proslave i mnogi drugi dodaji sa ciljem gestvovanja u Zivotu potro&a Sponzorstva imaju
nameru da u okviru oddenih manifestacija utu na stavove potro&a o proizvodima.

Kompanije imaju mnogo razloga za sponzorisanje dajg&’
» Identifikovanje sa ciljnim trziStem ili stilom Ziva
* Poveanje svesti o kompaniji ili imenu proizvoda

« Kreiranje ili ja&anje percepcija potro&a u vezi sa oshovnim asocijacijama

imidzom brenda
« Ja&anje korporativnog imidza
e Kreiranju iskustva u izazivanju asaja
* Posvéenost zajednici ili pitanjima od druStvenog ¢aja

* Priredivanje zabave za kljime klijente ili nagrdivanje kljuinih

radnikaomoggiavanje promotivnih Sansi

Pored prednosti koncepti imaju i svojih slabostii&au u pitanju dodaji koji se ne
mogu predvideti sa aspekta uspesnosti i teSko ggirkontrolisati. Za uspesSnost ddgaa
potrebne su slede karakteristike: izbor odgovardjh dogataja, dizajniranje optimalnog
programa sponzorstva daigga i merenje efekata sponzorstva. Manifestacijeanodgovarati
marketing ciljevima i naporima kompanije za atéeim ciljnim trziStem. Za kompaniju je
znaajno postojanje svesti o datgu i pozitivan stav o uklienosti sponzora. Identifikacija

sponzora na dogdgajima moze biti pomé&u banera, znakova i programa, kao i putem uzoraka,

0 Baji¢ M., Osnovi marketinga, Fakultet za usluzni biz&ieemska Kamenica 2010, str. 351
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nagrada oglasavanja, unageaja maloprodaje i publiciteta. U praksi se prinn@njdva

principa uspesnosti sponzorstva:

* Metod koji se zasniva na ponudi — kompanije koristedije za uptivanje
odrelene dizajnirane poruke za vreme digja Sto ima za cilj poslovnu

interakciju sa potrogama.

* Metod koji se zasniva na traznji — nastoji da spivlika je mé sponzora kroz
uticaj na svest potro&a i uticaj sponzora na odluku o kupovini proizvatia

usluga.

PotroSa je u fokusu IMK i predstavlja osnovu od koje selaao prilikom kreiranja
komunikativne strategije. 1z tih razloga, insists@a na upoznavanju ¢&iaa na koji potrosa
prima i obrauje informacije. Savremeni potr@Sge pretrpan brojnim informacijama koje
dolaze iz raziitih izvora. Zbog ograrenih moggdnosti da primi sve informacije koje su mu
na raspolaganju, potraSapaza samo one koje su dovoljno vazne ili interesada privuku
njegovu paznju.

Prihvatanjem koncepta IMK ne sugeriSe se pristgode-out, koji je dominirao u konceptu
promotivhog miksa i po kojem je preddeeosmiSljavalo Sta ono Zeli da kaze i kako da to
prenese potrogana, v& je zamenjen pristuporoutside-in, gde je sada akcenat na zeljama
primalaca poruke. Osim toga, koncept IMK donosatstgiju ciljanog pristupa, koji se zasniva
na upoznavanju karakteristika primalaca porukernfranju baza podataka. U tom cilju,
insistira se na uspostavljanju i odrzavanju dvosm&omunikacij&".

41 Ognjanov G.Komunikativna méprodaje,Dosije, Beograd,2004., str.24-26
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3.PROMOTIVNE AKTIVNOSTI U OMLADINSKOM TURIZMU

U Srbiji postoji nekoliko turistikin agencija koje se bave iskijyo putovanjima za mlade. U
fokusu su im uglavhom letovanja, zimovanja, zatimtopanja koja nude zabavu ili
organizovane studentske ekskurzije koje pored zmhade i kulturno edukativni sadrzaj. Ove
turisticke agencije postoje u proseku oko pet godina irbazse na sloganima: ,Agencija za

mlade Zeljne zabave", ,Putovanja za hiljade mladjRarty”, ,Fun®.

Kada je ré o letovanju ili zimovanju organizuju se kao putojasa nizom cenom
koja traju oko deset dana i fokus je na organizowacelodnevnim i nénim provodom, koji
ukljucuje razne igre bez granica, mnogo viSe Zurki, muaikju im pustaju didzejevi ili
sviraju bendovi tokom celog dana ili ¢io Kako bi se studenti privoleli na ovakav vid
putovanja, agencije su spremne i da u promotiviikarma ili sloganima svog putovanja daju

nesto Sto je provokativnije i primetnije.

Jo$ popularanija putovanja su ona koja se odrdavgperiodu uskrSnjeg raspusta i
obuhvataju prvomajske praznike. Ta putovanja téyb dana olgno ih nazivaju ,Spring
break® ili prole&nim odmorom i predstavljena su omladini kao putgeaydece tih par dana
samo i samo mid da se provode. Mladima je na ovim putovanjima fijtna lokacija, vé&

muzicki program i zabava.

Oglas1. ,Proléno party putovanje®, turistke agencije Go2 travellifig

Oglas 2. ,Party putovanje, ,4 dana, 6 zurki“, aggm Balkanfun

“2 www.go2travelling.net
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Oglas 3. Ekskurzije za studente koje organizujeaiie Balkanfuft®
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U poslovanju truistikih agencija i turoperatora na trziStu neizbeznapijamena
odrelenih marketing aktivnosti koje omogavaju i ubrzavaju razmenu u dina&mom
okruzenju poméu stvaranja, distribucije i promocije paket aranamalU marketinSkom
miksu posebno mesto zauzima promocija. Promocijpudije sve aktivnosti koje turiska
agencija poduzima kako bi komunicirala i promowasgroizvod na trziStu. Dakle uloga
promocije je da komunicira sa pojedincima i da 8&akazmenu informacija uveravéijjednu

ili viSe grupa koristnika da prihvati proizvod, admo aranzman.

Turisticki paket aranZman nije moé¢gl kupcu neposredno prezentovati. On uvek
predstavlja kombinaciju razitih proizvoda vezanih za prostor i vreme. Prondipja ne
moZe da informiSe kupca o svemu $to ga zanimadujfwa. Za ostvarenje dobre prodaje

turoperatori i agencije prvo razdigu taktiku promocije koja uklguje sve elemente miksa.

Pomenute turistke agencije promoviSu putovanja za mlade cedg na
organizovanim zurkama Sirom Srbije. Ove agencijedlagovoru sa klubovima i radio
stanicama odlaze na Zzurke, ili zakupljuju diskotak@rave ,Warm up party”, zurku
LZagrevanja“ na kojoj se promovisSe predstegjegutovanje. Lepe se plakati i dele reklamni
flajeri, a u toku veeri se izvlge po dva pobednika koja dobijaju jedno putovanjgaoldon.

Dakle ukljwtuju se nagradne igre (na ulazu u klub mladi dabifapjevi koji se potom izva

3 www.fungroup.rs
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poput tombole). Putovanja se dodeljuju po princlpul gratis, odnosno jedna osoba bude
izvucena i dobije putovanje, ali mora da prijavi joSrjadosobu kojae putovati sa njim i

platiti punu cenu.

Oglas 4. Promotivna reklama za Zurku koju orgaeiRépsody travél

REZERVACIJE: DB5.21 20007 78]

Jedan od n@na promocije putovanja za mlade su promoteri. ad pitanju party
putovanje, vodi ne mora da bude licenciran, te tutiké agencije okdno same odrzavaju
kurs od mesec dana kako bi ¢liunekog da odputuje na letovanje i odvede grypdilkao
predvodnik i odgovorna osoba te grupe. Na t&jmpromoteri su stimulisani da se potrude da

pronaiu Sto véi broj ljudi za putovanje, a najlaksi ¢ia za to je internet.

3.1. Predstavljanje turisti €kih destinacija na internetu

Destinacije zadovoljavaju potrebu za putovanjenmupgravo same atrakcije na
destinacijama predstavljaju polazni motiv posetestihacija predstavlja jedan turidt
proizvod ili turistiko iskustvo koje objedinjuje proizvode, sredstusliuge. Na primer, Pariz
kao destinacija sadrzi brojne elemente i atrakgij. lokalne atrakcije, muzeji, pozorista i
parkovi), brojne aspekte (npr. okolina, kultura,atnost) kao i kapacitete, prevozna sredstva i
usluge za turiste (npr. hoteli, restorani, kateritaggsi, metro i druga prevozna sredstva). Svi
ovi aspekti zajedndine destinacionu sliku i proizvod. Turisti zahtavagzIcite informacije o
kapacitetima, sredstvima, atraktivnostima destjeacaktivnostima i to oléno pred polazak
na put. Evidentno je da destinacija koja obeémpe pravovremene, adekvatne icria
informacije klijentima imaju vé&u Sansu da budu izabrane. IT poboljSava funkcije i
performanse destinacionog menadzment sistemarfdisti management systems — DMS) t;.

sistema za upravljanje destinacijama.

“ www.rapsodytravell.com
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Promocija turistike destinacije, putem veb marketinga, bazira sepadacima
prikupljenim iz nekoliko istrazivanja trziSta, kaostatisttkim podacima. Da bi ona bila
uspesna, treba napraviti veb portal sa planom graldaom gradskog prevoza, tur&iim
znamenitostima i ostalim zanimljivim mestima, kao Su kaf¢i, restorani i sl. Stvaranje
takve platforme zahteva GIS server. Veb sajt swije oko interaktivne mape velike
razolucije (integrisani Google Maps). Svakom ohjeka mapi moze seristupiti klikom na
taj objekat na mapi, ili putem direktorijuma kop jpodeljen na kategorije. Kategorije i
potkategorije se struktuiraju, shodno potrebamzetrag trzista i naggXe se koriste slede:
turizam, hoteli, restorani,peS&ke/autobuske rute, zabava, edukacija, transporgvgt/o...
Usled sve vée konkurencije na turistkom trziSu, kao i sve e upotrebe promocije putem
web tehnologija, veb sajt, koji promoviSe atkru destinaciju, mora biti atraktivan

posetiocu, tako da on, listgjuweb stranicu, dobije Zelju za dolaskom na tuidestju*®

3.2. Ponuda turisti €kih agencija na internetu

Turisticke agencije su glavni distributeri turis¢cih proizvoda. One sluze kao interfejs
izmedu turistcke industrije s jedne strane i klijenata sa dru@&avna uloga turistkih
agenata je da obezbede Zeljene lokacije KlijentiRr@om, omogtavaju izdavanje viza,
pasoSa, puttkih osiguranja, putdke formulare, strane valute, vrSe rezervacije, Wapgu
klijenta informacijama, pruzaju savete o ptkith uslugama itd. Agencije nose veoma
ogranteni finansijski rizik, jer ne kupuju unapred turike proizvode, v& samo
rezerviSu/potwiuju i na kraju kupuju/izdaju turistka dokumenta, npr. karte i to na zahtev
klijenta. Putnéke agencije se mogu klasifikovati u brojne katggaui zavisnosti od valine,
tipa poslovanja, geografske rasprostranjenosti Sdraspekta geografske rasprostranjenosti,

turisticke agencije mogu biti klasifikovane u multinaciomglnacionalne i regionaln®.

Prodaja turistikih aranzmana putem interneta je u stalnom poinagtt 2006 godine
zauzela je 15 % u ukupnoj prodaji. Ali treba imatridu da je uloga interneta dalekatager
prventstveno je uticala na konkurentske odnoseunatitkom trzistu. Konkurencija dobija

globalna obelezja ali je posebno Zamo da su danas prisutne daleka@evenoguénosti

4 Mini¢ N., Geografski informacioni sistemi u oblasti fmia, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2010, strana 366

% Unkovi¢, S. Poslovni sistemi u turizmu, Prezentacija sipidije, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2007,
slajd br.105.
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direkntne prodaje za sve&esnike na turistkom trzistu. Korigenje interneta pruzilo je nove
mogunosti u pristupu trziStu malim i srednjim organ@ana putovanja. Ekspanzija
vertikalno integrisanih turoperatera a posebno ljgpe tendencije u kontrolisanju
maloprodajne mreze od strane véitleevropskih kompanija, predstavljano je realnusoyst
za male organizatore putovanja. U takvim uslovintarnet je pruzio mogmost za efikasno
uklju¢ivanje u trziSnu ponudu i to na globalnom nivouralativno niske troskove. Na ovaj
nain se izbegava ptanje provizije maloporodavcima i uStedi se na nazmblicima
stimulacije maloprodaje preko mreZelajznasajniji doprinos tour operatera u distribucionim
kanalima je tzv. “paket putovanja” koji predstavlkombinaciju razkitin putnickih i
turistickin proizvoda. Tour operateri rezervisu, a ponekadapred kupuju brojne turigke
usluge da bi napravili atraktivan paket usluga ktjEno ukljuuje prevoz, smestaj, katering,
organizovane zabavne aktivnosti i druge usluge.r Dperaterima je neophodno da budu u
konstantnoj interakciji sa svim svojim partnerimturiStickim agencijama, klijentima,

hotelima, transportnim predugma) te stoga koriste prednosti novih tehnolofija.

Razlkiti tipovi agencija imaju raztite zahteve za IT-orfft Poslovne agencije treba
efikasno da pristupaju informacijama i rezervaciorgistemu, jetesto opsluzuju dinartke
i konstantno promenljive potrebe trziSta. &tu, rade rezervacije za Kea putovanja, vrlo
c¢esto menjaju planove puta, tako da efikasan pristdprmacijama, izdavanje karata,
pravljenje novog plana puta je veoma knb pitanje za njih. Agencije okrenute odmoru i
rekreaciji pristupaju velikom broju informacija kaki podrzale potrebe klijenata u “inspirisi
me” fazi, kada joS uvek nisu odili koju destinaciju da odaberu, vreme putovanijdildZet
koji ¢e odvojiti za odmor. U oba dlgja, integracija poslovanja je ku#in faktor
profitabilnosti organizacije. Agencije razvijajugge web sajtove kako bi bili u interakciji sa
Klijentima, partnerima i drugim &esnicima, kako bi privukli nove Kklijente Sirom sagt
promovisali specijalne aranZzmane itd. Web prezgpetamogitavaju agencijama da razvijaju
svoj brend, stavljanjem na sajt tekstova o svojagijm ciljevima i brend vrednostima.
Obezbduju¢i eCommerce (elektronsku trgovinu), klijentima jenagueno da i kupe
turisticki proizvod, online. Uvdenje inteligentnog asistenta bi omégu agencijama da
poboljSaju metodologiju uparivanja putkih Zelja sa proizvodima i destinacijama. Nivo

koris&¢enja Interneta u turistkim agencijama je jo$ uvek minimalan.

47 Jovanou R., E-turizam i satisfakcija potri&a, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd,®Gfr.21

8 Unkovi¢, S. Poslovni sistemi u turizmu, Prezentacija saipidije, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2007,
slajd br.92.

49 Unkovi¢, S. Poslovni sistemi u turizmu, Prezentacija saipidije, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2007,
slajd br.106.
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Pomenuli smo da u Srbiji postoji svega nekolikeragja koje imaju ponude za mlade.
Neke od njih se bave iskljivo putovanjima za omladinu i uglavhom su ogranakenveée
turisticke agencije. Navéemo nekoliko primera agencija i njihove ponude.

Agencija RAPSODY, ogranak Collegiuma i MODENA travella

Razvijala se sa istim principom rada, organizoggnjtovanja za mlade. S tim Sto su
njima pre svega u cilju bile upravo ekskurzije akuitete i “Spring break” putovanja. Cene i
Sirina njihovog sadrzaja je skoro ista kao i pomepagenciji Go2 travelling. Pre dve godine
ova agencija je pela da se bavi party putovanjima. | Rapsody i Gx@de cesto organizuju
I putovanja na oddene festivale van zemlje u trajanju od po par d&raeko njih mozete

dobiti kartu za festival, smestaj i prevz.
Agencija Balkan FAN, deo FAN grupe

Primer agencije koja je nastala iz studentskotppenta Ekonomskog fakulteta. Ova
agencija se izrodila idejom da se napravi univeizgBpring break” za svu omladinu.
Fakulteti su oduvek imali svoje ,Jade* (EkonomiJADArhiekturiJADA, MediciniJADA),
tatnije kratka putovanja dva puta godiSnje na kojireaokupe sve godine tog fakulteta.
Balkan fan je napravio i istoimeno putovanje kojegruje sve fakultete na pré&e 4 dana u

nekoj zemlji blizu Srbije.

Kasnije je ova agencija sdraala sa Go2 travellingom, napravili su brend Summe
fun , ta&nije ,Party letovanja“. Dve godine nakon ovog branBalkan fan je uSao u saradnju
sa Rapsodyjem i zajendo organizuju letovanja zadel&odine 2013, Balkan fun ulazi na
trziSte Ekonomskog fakulteta sa ponudama za ekglurpreko leta sarduje sa Rapsody

travellom.

0 www.rapsodytravell.com
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Agencija Manga trip

MangaTrip kao brend Sonic-Torus-a za omladinskayanja, postoji od 2006 god. i
pripada turistikoj agenciji Sonic-tours. Na svom sajtu o0 opiseragje kazu: “Putovanje
zadovoljava potrebu za upoznavanjem nepoznatodstpe nas da&imo i upoznajemo svet
oko sebe. Upoznajusvet oko sebe menjamo sebe, a time i svet. Swaka destinacijadi
nas néem novom i drugdjem. Putovanja nam daju Sirinu, svestranost, slobpodstiu nas

na kreativnost, podsti na kretanje®!

Ova agencija oragnizuje takozvana daleka putovadnmjponudi tokom cele godine
imaju putovanja kako po Evropi tako i za Meksik$ajland, Sri Lanku... Smestaji ugalvnom
ukljucuju hostele ili kampove, te su cene jako niske.ofiekstudenti sa indeksom dobijaju

popust kao i putnici koji po téeput putuju u organizaciji Manga tripa.
Agencija Jungle Tribe

Turstika agencija koja se bavi isk§ivom neobénim putovnajima. U njihovoj
ponudi su daleke destinacije i tematska putovaPgseta Drakuli (odlazak u Transilvaniju za
no¢ vestica), odlazak na festivale (festival svetlasBerlinu, oktobar fest...) Ova agencija
iako je zamiSljena kao agencija za mlade, Sto ama@n sloganu se vidi “ Pridruzite se
nasmejanom plemenu”, sve viSe dobija starije ®irisbji za povoljne cene mogu ébna pr.
celu Ameriku. Na putovanja moze da se prijavi bitp ne postoje nikakvi uslovi, niti je

sadrzaj podréen mladima?

Agencija Puzzle group

Ideja o0 nastaku agencije razvila je grupa stu@eB803 godine, ali tek 2009 agencija
je samostalno zazivela. Oni su brend Special TrAgehcy i iskljiivo se bave omladinskim

turizmom. Pruzaju razne beneficije lojalnim putmei i imaju veliki broj vodia i saradnika

> http://www.mangatrip.rs/
2 www. jungletribe.com/putovanja/en/

46



. dUni\-'erzitet

num

koji rade za agenciju i promoviSu je. TaleoPuzzle group na svom sajtu nudi i “slobodnim”
putnicima koji zele da se izdvoje iz grupe ili pdenih aranzmana da preko njihovog sajta
bukiraju sebi smestaj, avion i odlazak na Zeljesstidaciju>*

Agencija Go2 travelling, organak EuroJeta i Max Travell agencije

Oformljena je 2006 godine i tada je u svojoj pdnudala samo letovanja za
omladinu. Kasnije su se njihove ponude prosirilezin@ovanja, skijanja, deke novih godina
u gradovima Evrope, kratkih putovanja na péelevelike studentske ekskurzijé.

Agencija organizuje smestaj po vilama ili hosteinPutuje se iskljtivo autobusom.
Kada su u pitanju letovanja, sadrZaj programa pimirge zabavi i Zurkama. Letuje se u
Grekoj ili na Grekim ostrvima. U programu od izleta postoje @im plaze na kojima se prave
Zurke, ili poseta glavhom gradu. Stne ili studenstke ekskurzije su bogatijeg sadrzaja.
Putuje se preko ltalije, Spanije, Netka, Francuskéak i do Poljske i Rusije. Ovi aranzmani
su nesto skuplji i uglavnom poreddmog provoda najziajniji su odlasci na izlete, poseta
svih kulutroloskih i istorijskih znamenitosti. Ake ekskurzija strénog tipa, na pr. Pravljena
za Arhitektonski fakultet, ondée fokus biti poseta arhitektonskim tvorevinamaidrg). Sto
se tte cena, jedni od jeftinijih su na trzistu. Kratkatgvanja po Evropi koStaju okvirno do
200e, ekskurzije do 300e, a letovanja do 200ed@ko

Izgled sajta Go2 travelling agencije

Sajt turisttke agencije Go2 travelling, http://go2travelling/ser/ se preuréuje

pros&no na po mesec dana. Tada se reklamiraju nova gmjtov stavljaju se fotografije sa
prethodnih. U okviru ovog sajta u prvom planu incaistaknuta aktuelna dodgnja- Zurke,
aktualna putovanja, klipovi sa youtube-a sa nekiedpodnih putvonja ili reklame i
fotografije. Ako se klikne na svaku od ovih stawdnosno ikona, otvara se novo polje sa
detaljnijim informacijama. Putnici take imaju moguanost pretrage po kategorijama Sta ih
zanima, ali u ponudi su samo putovanja koja agamuidi. Pod stavkom putovanja, nalazi se
predstojéa putovanja i to ona kojée se realizovati u naredna 2-3 meseca. Putnik moze
detaljno da préta program puta, da se informiSe o cenama i daslikk smeStaja. Smestaj
koji je ponuden je hotelski ili hosteski pa se i cena razlikigéavka putovanja se na ovom
sajtu mozZze na ¢esto ne azurirana. Na primer u avgustu meseculaypbnuiena aktualna

predstojéa putovanja ali u ponudi su postojala i putovamgglsu se realizovala jos u junu.

>3 www.puzzlegroup.org
> www.go2travelling.net
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To moZe dovesti do zablude putnika, sajt bi moraakgdnevno da se aZurira i pregleda

svaka stavka.

Polje “Novosti i specijalne ponude” nas éaana naslovnicu sajta. Pod poljem Go2
aktivnosti imamo pregled arhivi i novostima. U arhsu crno-bele fotografije svega Sto je
agencija realizovala u protekle dve godine. Zurkefovanja, festivali, takmenja i
volonterske igre. Takde u polju “novosti” nalaze se klubovi sa kojima Gutavelling
saraluje kao i brendirana putovanja koja su osmislilp2Ggrudvanje, putovanje koje se
odrzava preko zime, Go2canje uskrSnje putovanjamr8erfan, party letovanje. Pod stavkom
“prijatelji”, nalaze se slike sponzorskih kampasgakojima agencija sataje. Tu su Guarana,
Imlek, Tuborg, Durex... Predposlednja stavka jerf@na”, gde je kratak opis agencijene
se bavi, Sta je cilj i ideja. Poslednja stavk&Kentakt” gde se nalazi adresa poslovnice u

Beogradu, Novom Sadu, NiSu i Kragujevcu kao i briojelefona.

Elementi koji nedostaju ovom sajtu pre svega jeSaline rezervacije. Savremeni
turizam vezan je za internet, pogotovo kada sutanpi mladi kao generacija interneta i
kompjutera. Pri on-line rezervaciji putnici bi mbrda imaju uvid u smestaj koji rezervisu
kao i kapacitet soba i strukturu sobe. Lociranjee&iaja ne postoji, ako neko deoviSe o
njemu da se informiSe mora da ide preko sajta sj@ekbji cesto nije ni istaknut na sajtu Go2
travelling. Takae bi trebalo da postoji ¥eizbor smeStaja pa da se sami @elgdece. Isto
vazi i za prevoz. Autobus jeste najjeftiniji, alioguénost voza, aviona ili kakvog drugog
prevoza mogla bi da stoji u ponudi. Nedostatakasgt Sto i mladi nemaju moguost
kreiranja sopstvenog putovanja,éveagece moraju birati izméu ponulenog. | najvéi

problem jeste neazuriranost sajta.

U proteklih godinu dana za odena putovanja u programu puta nisu bile istaknute
cene. Takde kada bi prosla “First minit” ponuda i cena se da@ na sajtu to ne bi bilo
istaknuto. Isti je problem i kada se popuni nekesStaj, Sto putnici na sajtu nisu obavesteni.
Na sajtu postoji mogunost da se posSalje odieni formular pri kojem se daju osnovni podaci
I putnik se prijavi za odieno putovanje. Ali taj formular vazi samo tri dajex,ako u roku
od tri dana ne ode do agencije ili preko poSte platuodrelenu kaparu, skida se sa liste
putnika. Ovo je vezano za on-line rezervaciju, gdnik nema mogtnost da preko interneta

direktno uplati aranzman.
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U sklupu ovog sajta nalazi se i link koji vodi deugi sajt odnosno ogranak agencije
koji se bavi dovdenjem stranaca u Beograd. U pitanju je Go2 Srbija.
http://go2serbia.net/ser/strane/o-nama-145

e

Wz‘. go2serbia
Explore.Dream.Discover

Ovaj sajt je znatno bogatijeg sadrzaja. Mozeiti na engleskom i sprskom jeziku.

Na paetnoj strani pondene su ture koje agencija nudi: Tura beogradskaogexlja (péine,
lagune, zazidane reke koju vodi profesor Vidojeuboli), potom razgledanje Beograda iz
oldtimer automobila, pe8ka tura oko Kalemegdana, razgledanje Zemuna, Bargkaa tura

(poseta barovima i klubovima) itd.

Cene pojedinmih tura su pristuggne i imaju urdunato dva sata Setnje i vodiili
ukoliko je tura vezana za bar ili restoran imaju3sé pca gratis ili obrok u sklopu cene. Ture
postoje na srpskom i engleskom jeziku. Putnici ajgusmogu videti i vremensku prognozu,
kurs evra i aktuelne vesti. Tak® mogu da rezerviSu turu koju Zele ali da bi jdilplaoraju
otici do predstavniStva agencije. Dakle ovde ponovdamano na problem elektronskog

placanja koje nije uvedeno.

Go2 Srbija na svom sajtu nas navodi i na link saj@s Pored ponude oko 15ak

hostela u Beogradu nailazimo i na Go2 hostel.

http://www.go2hostelbelgrade.com/
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Sajt Go2Hostela vena provoj stranici iste cene po noma za predstofeé mesec.
Takade se mogu detaljno pogledati sobe, lokacija smestdppatu za dotiak ili veceru.
Cene su pristugae i broj kreveta po sobama broji od 4 do 12 a spbastelu ima 6. Takie
postoji i doplata za dvokrevetnu sobu. Na prvoamstrsu istaknuti i komentari gostiju koji
isticu prednosti i mane hostela. Hostel se nalazi naojiddkaciji u centru grada. Na sajtu su
u ponudi i dnevne i rime ture kako preko Go2 Srbije tako i preko drugrbarsca. Preko sajta
je mogue rezervisati sobu tako Sto se ostave podaci ifmepsa, ali ni ova stranica nema
mogutnost elektronskog ptanja. Pléanje se vrsi na licu mesta kada se stigne u hastel|

na www.booking.consajtu gde hosteli imaju 8n zahtev. Sve ove stranice se mogu pratiti

I preko facebooka, twitera ili myspacea, jer je ditea prihvatljivije da na druStevnim

mrezama se informiSu o svemu nego da fgseoficijalne sajtove.
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Turizam za omladinu najviSe koristi ovu druStvemwezu radi promocija. Svaka

turisticka agencija za mlade pravi na facebooku svoj pradii ljudi mogu ,dodati za
prijatelje” i komunicirati direktno sa agencijomdaa je jedna osoba. Tal@® prave i svoje
fan stranice preko kojih ljudie biti automatski informisani o svim novitetimaaghianjima

na stranici. Preko facebooka svaka agencija imiivbloj svoji promotera, ljudi koji
promovisSu odréena putovanja ili akcije agencije tako Sto to pdga kao svoje statuse,
slike, paetne slike i na taj k&N se mreza ljudi koj@e biti informisana znantno poseva.
Prijatelji promotera ne moraju direktno komunidirsd agencijom \Wepreko njih i facebooka
se informisati 0 svemu Sto ih zanima. Tééma facebooku postoje razne akcije, popusti i
promocije i ljudi dobijaju putovanje gratis ako paimer za jedan dan pozovu Sto viSe
prijatelja da pogleda novu fan stranicu neke agenbia taj ndin se za dan moze informisati

preko 2000 ljudi o postojanju agencije a agenajadpeva samo jednim gratis putovanjem.

Konkurencija na trziStu je ogromna, sve agencge stuze istim instrumentima
marketinga na facebooku, tako da ljudima ubrzoostgge dosadno i ne Zele da si&njavaju
u grupe na facebooku kako bi primali neprekidnenmiacije. Zato turistke organizacije za
mlade traze nove socijalne mreze ili na posiojepokusavaju da se izdvoje po inovativnosti

u promociji i najboljoj ponudi.
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4. INFORMACIONI SISTEMI U TURIZMU

Sa razvojem raunara doSlo je do mnogo intezivnije upotrebe infacipa i do
pove&anog poverenja u donoSenju upraifja odluka na bazi informacija. Kako je
informacija postala raspoloziva, shvatili smo kolike ona vazan organizacioni faktor.
Informacioni sistemi pomazu da se upravlja znanjedavremeno drustvo traga za
najefikasnijim modelima odrzivih sredstava za ziv@eografski informacioni sistem je
kompjuterski informacioni sistem koji prikuplja, lakisti i analizira prostorne entitete i
njihove atribute za reSavanje kompleksnih probleDeaugaije mozemo ré da je GIS-
Geografski informacioni sistem organizovan skugurarskog hardvera, softvera, podataka,
osobolja i mreza radi efikasnog sakupljanja, skfmtija, azuriranja, analiziranja,
modelovanja prenosa i prikaza svih oblika prostorimiformacija®® GIS sadrZi tri vazne
komponente- kompjuterski hardver, niz aplikaciorsbftverskihn modula, odgovar&ju
organizacioni sadrzaj koji obuhvata ¢buoe ljude. Kako bi sistem funkcionisao, sve mora da

bude uskldeno.

GIS ima ogroman potencijal za primenu u turizmwedMim nedostatak podataka ga
ograntava. Postoji malo informacija vezanih za tuéisti destinaciju a &u se mesta i zemlje
odakle turisti dolaze, Sema njihovog kretanja, oy interesovanja, navike... GIS se razlikuje
na strani turistke ponude i traznje. Strana turé&e traznje koristi GIS tehnologija koju
instalira turisttka ponuda. U okviru turigtke ponude u Sirem smislu mogu se razlikovati dva
osnovna niova primene GISA. Prvi se odnosi na mestaristéke politike (drzavni organi,
organizacije zaduzene za turizam itd.),a drugi i@@dnosi na turistiéku privredu, odnosno

pojedine privredne subjekte u okviru turd&e delatnost®

4.1. Internet

Internet je globalna mrezacumarskih mreza koji komuniciraju i razmenjuju pdaat
putem TCP/IP protokola obezhgu¢i nekoliko usluga tzv. Web servisa. Protokoli savlia
I tehnicke procedure koje upravljaju komunikacijom i sajadh umrezenih ranara.
TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Beol) protokol omogéava komunikaciju

izmedu ratunara na kojima su instalirani raali operativni sistemi. Servisi Interneta se mogu

% Jovanowu, V., Burdev, B., Srd, Z., Stankov, U. , Geografski informacioni sistetdniverzitet Singidunum,
Beograd, 2012, str. 10.
* Jovanowu, V., burdev, B., Srd, Z., Stankov, U. , Geografski informacioni sistetdniverzitet Singidunum,
Beograd, 2012, str. 132
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grupisati u osnovni servisi (e-mail, FTP, Telne€lt.), javni servisi (News, IRC, WWW i dr.),
servisi za pretrazivanje (Searchalot, Google, AGdtfidd, WAIS i dr.), sigurnosni servisi
(PGP(Pretty Good Privacy), SSH (Secure Shell)); distemski servisi (Ping, X-windows i
dr.)*’

Korisnici interneta mogu koristiti obilje informige s&injenih od teksta, zvuka, slike
ili videa. Mogute je kontaktirati ceo svet i kreirati spe¢#n porizvod za razlite segmente.
Preko on-line turistikog trziSta organizatori putovanja se otvaraju wizonoguwnosti-
prezentacija, prodaja efikasnost i fleksibilnostodga elektronske trgovine olakSava daaje
kupcima. Organizator moZe da sagleda Zelje i igb&trkupaca i da tako unapredi svoju
prodaju. Internet se pokazao Zagim i za male turoperatere specijaliste. Onimsali velikih
teSk&a da se probiju pored afirmisanih tuk&th agencija. Postavljanjem webova imaju
moguenost da proSire svoje trziSte. Najzad internet gupantroSkove izrade broSura i
kratkotrajnim ubedljivim virutalnim prikazom izbeggu se masovne i dugotrajne

prezentacije putovanja.

U turistickoj industriji, sve viSe usluga koje se pruzajudtiima zasniva se na upotrebi
Interneta kao glavnog komunikacionog kanala, kajioglutava istovremeno smanjivanje
troSkova poslovanja i povanje broja klijenata. U praksi to zZfiaa turisti imaju mogénost
direktne komunikacije sa krajnjim pruzaocima tuéigh usluga, i u mogtnosti su da
identifikuju, zadovolje p&ak i promene zahteve za turésiim proizvodima, a sa druge strane

pruzaoci usluga mogu efikasnije da udovolje sve deksinijim zahtevima svojih korisnika.

U 2003. godini 76% zaposlenih u sektoru (u EU)raglili u kompanijama koje imaju
svoj web sajt. Web sajt je postao aktivan markktirm8at koji omogdava korisnicima
trazenje informacija planiranje i ugovaranje odmarave iz njihove kie i to 24 sata na dan.
Siroka lepeza turistkih proizvoda moZe biti poriena, visoka transparentnost i mégost
da se proizvod ili usluga pogleda pre kéma kupovine,cine internet najatraktivnijim
kanalom distribucije proizvoda. Internet distrigacturistickin proizvoda moze da generise
zn&ajno smanjenje troskova i prednost za pruzaocegasliako Sto omogava uspesno i
efikasno dolazenje do novih klijenata. Do 2003izam je vé bio vodei sektor po obimu
online prodaje, u odnosu na sve druge sektore urilia U turisttkom sektoru web sajt
predstavlja najvazniju platformu elektronske trgmvi U 2003. godini samo oko 50%

kompanija koje pruzaju mognost nardivanja usluga putem Interneta, je ponudilo online

" Unkovi¢, S. Poslovni sistemi u turizmu, Singipedija, Umaitet Singidunum, Beograd, 2007, str.10.
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placanje i siguran prenos podataka. Online kupovinarunterneta je izuzetno kofégénja u

turistickom sektoru®

Kako je Internet w& postao primarni izvor informacija za planiranjetguanja i
odmora, u najvaznijim turistkim trziStima, za turistike organizacije je kriého da stvore
kanal distribucije njihovih online proizvoda, ngoz Internet portal. Prvi i najagledniji
zadatak jeste maksimizirati broj posetilaca na waju destinacije. Turistke organizacije
koje Zele da podstaknu rast tulikbg sektora ne mogu ogréiti svoje usluge samo na
pruzanje informacija. Njima su potrebni servisireaervaciju. Prema zakfjuima poslovnog
saveta, turistke organizacije, treba da izgrade rezervacionersistkoji mogu bez poteSkm
biti primenjeni naroito u malim firmama i prilagdeni svim vrstama proizvoda i usluga
unutar destinacije. Samo mali broj tud&th organizacija poseduje sredstva za razvoj i
odrzavanje ovakvih sistema rezervacije, a da pnetme mora da naglaje kori€enje ovih
usluga dobavljgima unutar destinacije. Zbog togacirea ovakvih turisikih organizacija
napl&uje odrelene troSkove dobavijana za korigenje ovih servisa, zbogega ove
turisticke organizacije postaju posrednici. Moze se desitovakve turistke organizacije u
budwnosti prerastu u turistke agente. Uzimafi ovu ulogu specijalizovanih turigkih

agenata, sa jasnim razumevanjem proizvoda oni gpuod

Za kupca, ovo more informacija moze biti veoma zbuiie za navigaciju i ceo sistem ne
uliva poverenje, jer dolazimo do situacije u kapge jasno ko je odgovoran za sajt i sadrzaj
na njemu. Da bi ovo prevaziSli, dobrostojeternet portali turistikin organizacija (DMO)
postavili su obimne baze podataka o destinacipizpodima i uslugama koje se nude.
Destinacije sa jednim visoko kvalitetnim portaldmaju osetnu trziSnu prednost u pdeaju
sa regionima koji su zastupljeni sawe brojem privatnih portala, od kojih nijedan ngaista

potpun>®

4.2. Istorija interneta

Internet je infrastruktura koja povezujetuaare putem telekomunikacija. Nastao je
1969. godine, kada je pseudo—nezavisna Agencijana@aredne istrazivke projekte
(Advanced Research Projects Agency — ARPA), kojuogmovala ametka vlada pri
Ministarstvu odbrane Sjedinjenih Drzava u cilju vaja strateskih projekata iz oblasti

°8 Suboté N., E-poslovanje turistkih kompanija, Diplomski rad, Visa elektrotebka Skola, Beograd, 2006,
strana 5

%9 Suboté N., E-poslovanje turistkih kompanija, Diplomski rad, Visa elektrotebka Skola, Beograd, 2006,
strana 20
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komunikacija, finansirala malu grupuctmarskih programera i elektronskih inZenjera da
redizajniraju n&n na koji r&unari funkcioniSu. Rezultat ovih napora bio je ARNAT, prva
racunarska mreza. ARPANET je zamiSljen kao mreza Kkgatrebalo da obezbedi
komunikaciju vojnih laboratorija, vladinih biroauniverziteta, na kojima se realizuju brojni
projekti od interesa za armiju. Tokom sedamdesgidina ARPANET je postojano rastao, da
bi ga 1975. u potpunosti preuzelo Ministarstvo adier pretvorivsi ga u sadasnju DDN
(Defense Data Network — DDN).

Internet, naslednik ARPANET—a, osnovan je 1980dimg® od strane Nacionalne
fondacije za nauku (National Science Foundation SFN a obuhvatio je na desetine hiljada
istraziv&a 1 studenata, iz privatnog sektora i sa univeijt&oji su bili povezani na ovu
mrezu preko réunarskih centara u svojim institucijama. Sedam mg@diasnije, Internet je
povezan sa ARPANET/DDN mrezom i tako je nastao NSFNOva mreza je u getku
okupljala uglavhom akademske institucije Sirom Bjguhih Amertkih Drzava, a prikljdile
su joj se i NASA i druge drzavne agencije. Otpalik isto vreme, 1978. i 1979. godine, Sirio
se i Usenet, konferencijski sistem preko koga spdietku) studenti i profesori ameékih
univerziteta razmenjivali misljenja o raznim sim i neformalnim temama. IBM je 1977.
godine osnovao BITNET, mrezu na koju je priklpu najpre univerzitetske &anare iz

Sjedinjenih Drzava, a kasnije i iz Evrope (projeE&RN) i drugih krajeva sveta.

Povezivanje r&unara u mrezu je, naravno, bilo interesantno i koijanim organizacijama
koje su se, tokom osamdesetih godina, povezivaleanae néne. Nacionalna fondacija za
nauku (NSF) je 1990. godine predstavila projekatadavanja raznih organizacija i njihovih
postoj€ih mreza, najpre na nacionalnom, a potom i na d¢hamma nivou. Zadatak je bio da se
poveze EARN, koji je postojao u mnogim drzavama\HA iz Velike Britanije, NORDUnet
koji je postojao u skandinavskim zemljama, FUNETFinske itd. Na ovaj @ nastao je
Internet kakav danas poznajemo. On nije bez razdogavan ,mreZzom svih mreza“ - sastavni
delovi pri izgradniji Interneta nisu bili pojeditra racunari ve& kompletne réunarske mreze
organizovane na najradiije mogue na&ine. Jedino zajedéko svim ovim mrezama bio je
protokol za komunikaciju, TCP/IP. Ovakav nastanaterneta uslovio je i upravljanje njime.
Internet nema vlasnika, tj. ni jedna drzavna ilivama institucija nema vlasnistvo nad
njegovom celinom. Pojedine drzave i firme, istimasnici su delova komunikacionih kanala
ili opreme koja se koristi, ali na Internet postegimo jedno vlasniStvo — svako je vlasnik
svog r&unara koji je priklj¢en na mrezu i ima neogr&eno pravo da taj &anar koristi kako

Zeli i da na njemu drzi sadrzaje koje on smatraigboim. To, dalje, zréa da svaki vlasnik
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ratunara samostalno birada na koji ¢e se prikljgiti na mrezu, koje&e sadrzaje primati sa

mreze i St&e slati drugima.

Danasnja Internet mreza se intenzivno razvijaqush pola veka. U toku njenog
razvoja mogu se Wi tri osnovne faz&® Faza inovacija (1961-1974), Faza
institucionalizacije (1975-1995) i Faza komercgakije (1995- do danas), a prema
poslednjem izveStaju Svetske Internet statistikejuza 2012. godine, u svetu postoji
2.405.518.378 korisnika Interneta (Slika 1), a u Srbiji 4,100risnika Internet&

Slika 4. Upotreba interneta u svetu

Internet Users in the World
Distribution by World Regions - 2012 Q2

MW Asia 44.8%

o Europe 21.5%

B Horth America 11.4%

B Lat Am / Caribb 10.4%
Ll Africa T.0%

&1 Middie East 3.T%

B Oceania / Australia 1.0%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats. comistats. htm
Basis: 2,405,518 376 Internet users on June 30, 2012
Copyright @ 2012, Miniwatts Marketing Group

Izvor: www.internetworldstats.com/stats.htm

4.3. Internet promocija

Informacione tehnologije i turizam su dva Kija katalizatora koji omogavaju da
dinamike, inovativne i obrazovne zajednice i organizakgenuniciraju i budu u interakciji
sa spoljnim svetom. Turizam se veoma brzo Sirist@e jedna od najdominantnijih industrija
danasSnjice, a kao rezultat toga zahteva se bdjitet i efikasniji prenos informacija. S druge
strane, IT nudi nove alate i mehanizme za uprapjarformacijama. Globalna koncentracija
I horizontalna integracija turigkih organizacija dovele su do razvoja multinacioital
kompanija koje nude usluge na nekoliko geografskéigiona. Novonastalo poslovno

okruZenje usled difuzije IT-a neminovnodgtina sistem turizma. Nastaje termin elektronskog

% Milosavljevié M., Miskovi¢ V., Elektronska trgovinaUniverzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 53
® www.internetworldstats.com/stats.htm
62 www.internetworldstats.com/stats4.htm#europe
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turizma (eTurizam) koji digitalizuje sve proceséance vrednosti u turizmu, hotelijerstvu,

putnickim i katering industrijam&®

Turizam je segment privrede u kome geografskirmeixioni sistemi (GIS) pronalaze
svoju namenu i ulaze na velika vrata. Turizam daweesie&e izraZzava zahteve za novim
tehnologijama u upravljanju i kontroli turigkim aktivnostima, kao i u procesu odivanja.

U pccetku je bilo razvijeno samo nekoliko njegovih osnibvfunkcija za potrebe turista:
izbor hotela i informisanje o trznim centrima uzbti hotela ili interesantnim turiskim
atrakcijama. Méutim, sa razvojem turistke industrije, GIS ubrzo pronalazi svoju upotrebu,
ne samo u izboru lokacije, &€ u distribuciji, marketingu, analizi i prometurista. Danas se
ovaj alat, kada je teo turizmu, najviSe koristi u turiskom planiranju, odnosno u oblasti
menadzmenta turiskih resursa. Primena GIS-a u turizmu podrazumevie vazlEitin
procesa: prikupljanje, manipulaciju éuvanje informacija vezanih za prostor na kome Sé vr
in-ventarizacija turistkih i rekreativnih resursa, istrazivanje uslova, putem digitalnih
interaktivnih karata, a u procesu identifikacijejpogodnijih lokacija za razvoj turiske
delatnosti, integraciju baza podataka prilikom eealtrendova u intenzitetu posledica
turisticke aktivnosti u prostoruutvrdivanije itinerera i pravaca turigkih kretanja, prostornu
analizu veza i odnosa koji postoje iztoerazlgitih turistickih i rekreativnih resursa

iprostorno modelovanje potencijalnih uticaja turizma datu oblast préavanja®*

4.4. Promocija omladinskog turizma preko druStvenih mreza

Sa pojavom novih tanarskih tehnologija doSlo je do pojave novih oblik
komuniciranja kao Sto su direktni marketing i imier marketing. Konceptom integrisanih
marketing komunikacija promotivni miks se proSirujdjucivanjem novih oblika promocije i
integrisanjem svih njegovih instrumenata. Karakema prelaz sa masovnog komuniciranja
na precizno definisanje ciljne grupe kojoj se édbhmo. Integrisane marketing komunikacije
pocinju sa potros&m a ne sa proizvodom, nastoje da izgrade jed@g@daakomunikaciju sa
potroS&em Sto zn& da je svaki potro&a jedinstven i dace najbolje odgovoriti na

personalizovanu komunikaciju.

83 Unkovi¢, S. Poslovni sistemi u turizmu, Prezentacija swipedije, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2007,
slajd br.50.

® Mini¢ N., Geografski informacioni sistemi u oblasti mmia, Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2010, strana 364

57



. dUni\-'erzitet

num

U poslednje vreme se sve viSe koristi on-line koikagija koja se odnosi na kontakte sa
potroSa&ima putem interneta i e-maila. Internet kao savr@meedij komunikacije, omodgiio

je pristup velikom broju web sajtova itavog sveta. Osnovne odlike koje favorizuju
elektronsku poStu jesu da je jeftina, brza, efikasficna. Preduzge moZze postaviti i svoje
oglase (tzv. bannere) na péseim sajtovima, a postoje i razni vidovi forum gaup drugih

vidova prepiski i razmene informacija o odeaim temama izmii korisnika internet&

Poslovna zajednica u cilju unagemja promocije sve viSe shvata potencijale drustven
mreza. Promocija poslovanja putem drusStvenih mreza jetestka vid komuniciranja
kompanije sa postojan i potencijalnim klijentima, u cilju razmene infoacija o nekom
proizvodu ili usluzi.Razvoj nauke i tehnologije, posebno u oblasti im@acionih tehnologija,
utice na poslovnu praksu i menja¢makomunikacije savremenih poslovnih subjekata.bz
razvoj novih tehnologija i njihovu masovnu dostusho trziSte informacionih i
komunikacionih tehnologija sve brze postaje &0 i jedino je uz inovativan pristup
mogue opstati u krugu uspesnih ispéitalja. Dok je promocija poslovanja ranije bila
oslonjena na tradicionalne medije masovnog komtamg, pre svega na Stampu i TV, sve
viSe raste zn@mj web-a kao izuzetno pogodnog medija za promgmjsiovanja. Dostupnost,
pokrivenost auditorijuma, personalizacija, konzisbst, koltina informacija i odsustvo
prostornih barijera, prepatuju internet kao nezaobilazan komunikacioni medijlwnsferi
marketinga ova tehnologija je dovela do velikih mema u poslovanju i pomeranja od
masovnog ka individualizovanom ciljnom marketingNlovi pristup usmeren je na
individualizovanog internet potro&a i njegovo integrisanje u poslovni proces krozvakt
interakciju. Danas internet ima preko dve milijaid&etiristo miliona korisnika i postao je
nezaobilazan poslovni medij za oglasavanje. Intemprihvatanje interneta od poslovnih i
drugih subjekata su omogli pristup izobilju informacija, interakciju i pkupljanje
informacija, publikovanje sopstvenih ekspresija i%wika, personalizaciju potrosnje,

pridobijanje zadovoljstva korisnika.

Znaajno mesto u miksu interaktivnin komunikacija ngemetu zauzimaju druStvene mreze.
One postaju nezaobilazanc¢imana koji se komunicira, ostvaruje kontakt, prdeSavanja i
povezuje sa sredinom. Korisnici drustvenih mreZenkwoiciraju o proizvodima i uslugama
razlicitih kompanija, razmjenjuju iskustva i savete, paeajwti druStvenu mrezu u koristki

servis odrdene vrste, gde mogu dobitiformaciju, savet ili uloziti primedbe. Promocija

®http://marketing.pr.fon.rs/webroot/uploads/R_Jai¥e20%20Integrisane%20marketing%20komunikacije%20I
.pdf

58



Univerzite
@Smgldﬁﬁiiﬁi

putem druStvenih mreza doprinosi poslovanju konjpanpre svega, unapfenjem
prepoznatljivosti proizvoda, povanjem poseta sajtu, danjem e-komunikacije i prodaje,
jacanjem prisutnosti na pretraziirna i ja¢anjem lojalnosti korisnika proizvoda i usluga. Ona
olakSava brojne aktivnosti marketingatpe od istrazivanja trzista, kreiranja i provjereja
razvoja novih proizvoda, unagienja odnosa sa klijentima pa do svih oblika komadiile.
Korisnici sami stvaraju svoj sadrzaj koji dele séaim korisnicima. Internet drustvene mreze
se stvaraju na web stranama koje su poznate k&btvdni sajtovi. Oni imaju za cilj da povezu
§to vise korisnika na jednom virtuelnom me¥tuOmladinske turistke agencije svoje
kampanje promovidu na kanalima poput fejsbuka, peajs, tvitera i sinih.®” Mladi ljudi
sve viSe provode vreme na fejsbuku i na t&jmae infromiSu o svemu. Agencije direktno ili
preko svojih promotera (mladi ljudi koji rade zaeagiju) postavljaju na fejsbuku razne
oglase, reklame i pozivnice za ddgge kako bi se informisali njihovi prijatelji kakvig
putovanje u toku. Neke agencije se bave ozbiljréjsduk kampanjama i pred neko putovanje
ceo promo tim ljudi koji radi za agenciju, a mozeltoji oko 20Glanova, menja profil slike
(slike koje su dostupno vidljive svima) u slike pusinja koje predstoji ili logo agencije ili
putovanja. Na taj ri@n svi prijatelji promotera mogu biti informisanikakvom predstojgem

dogalaju je re.

Anne Helmond, May 2009

http://www.pobjeda.me/2013/02/10/znacaj-drustveniteza-za-promociju-poslovanja-inovativan-pristup-je
uslov-opstanka/#.Ug5fO6ykMpU
®7 Scoijalne mreZe na internetu
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Pravilna upotreba drustvenih mrezZa u cilju proneoposlovanja zavisi od kvalitetnog

definisanja ciljeva. Pre nego Sto postavimo ciljgreba da odgovorimo na pitanja: koji je
Zeljeni efekat promocije, koliki nam je budzet naspolaganju, koje kanale, odnosno
drustvene mrezéemo Koristiti (Facebook, Twiter, Linkedin, forumdi), koji cemo sadrzaj
deliti i koja nam je ciljna grupa. U svakom trenutka druStvenim mreZzama je odiee broj
ljudi koji su aktivni i koji mogu da prenesu vesaljg. Promotivha vest se prenosi
postavljanjem poruke na sopstveni status, kreimrgesebne grupe ili postavljenjem poruke
na ,zid" tudeg profila. DruStvene mreZe nude skup alata kojoguravaju efikasnije slanje
promotivnih poruka. Dugme za deljenje informacijakp druStvene mreZze omagwva da se
informacija direktno pojavljuje na ,zidu“ posetiocajta. Profili druStvenih mreza pruzaju
marketinskim strénjacima obilje korisnih informacija: mestodenja i zivljenja, nivo i vrsta
obrazovanja, interesovanja, aktivnosti itd. Pogiedyodina osnovan je veliki broj druStvenih
mreza. Njihovi¢lanovi su razliti korisnici sa odrdenim interesima i potrebama, pa u skladu
sa tim je i njihova rasprostranjenost na interné&tajpoznatije svetske druStvene mreze su

Myspace, Facebook, Twiter i Linkedin.

Tabela 3 : Procentualno @e&e najznatajnih drustvenih medija

Drustvena mreza Korisnici Procenat
Facebook 792.999.000 55,1%
Twitter 167.903.000 11,7%
LinkedIn 94.823.000 6,6%

Google + 250.000.000 17,7%
Myspace 61.037.000 4,2%

izvor: http://www.pobjeda.me/2013/02/10/znacaj-tivasih-mreza-za-promociju-poslovanja-

inovativan-pristup-je-uslov-opstanka/#.Ug5f0O6ykMpU
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Sprovedeno je istrazivanje u okviru Programa zdrflar medijima u Srbiji koje

sprovodi Amertka agencija za naenarodni razvoj (USAID) preko partnera IREX Serbia.
Podrzali su ga Institut za odrzive zajednice (I2Cbkviru programa ,Inicijativa javnog
zagovaranja granskog drustva”, Organizacija za evropsku bezbddrnemradnju (OEBS) i
agencija Media S. IstraZivanje se sastoji od 2:d&la

1. deo je sproveden telefonski na populaciji stargd 12 godina, sa reprezentativnim
uzorkom;

2. deo projekta podrazumeva online metodu prikafdjgpodataka o korisnicima izihe 12 i

35 godina koji vode dnevnik svojih online aktivnostkoris¢enja drugih medijma tokom 5
radnih dana i 2 vikenda.

Doslo se do rezultata da 80% mladih svakodnevnioteanetu. Vezanost za odemni
medij u viskoj je korelaciji sa godinama ispitanikaa uticaj televizije raste kod starije
populacije (87% je reklo da im je televizija glavevor informacija), dok je kod populacije
12-29 (koje istraziv& definiSu kao “digital natives”) uticaj televizij@9%) i interneta (43%)
skoro izjedn&en. Meiutim, pogled na trend govori da uticaj internetateaiz godine u
godinu, a naréito medju mla@om populacijom. 41% ispitanika u opstoj popula@gnad 12
godina) izjavilo je da svakodnevno koriste intejraatak 3.6 miliona grdéana starijih od 12
godina (56%) u Srbiji koriste internet bar nekadaku sedmice, Sto predstavlja rast u odnosu
na 2010.

%8 http://www.media.ba/bs/alati/kako-mladi-u-srbijiiste-nove-medije
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Tabela 4. Kori&enje interneta

| : ) Korisc¢enje Interneta
psos

g Sada demo rargovarali o imiwrmele. Da I v konséite infornet bar povimeno, bes
= L ) tacijs
R VRM S abizira cla i je fo na pasiy, kod kide il ne nekom drugom mesiu?

-
E
=
-
]
c
S
2
1]

03% |

Ipsos Strategic Marketing

UkrStanjem ovih podataka sa socio-demografskim ledfima, dobija se slika
pros&nog korisnika interneta u Srbiji. Internetu su sijiomuskarci, iz mlde starosne
kategorije, iz Beograda i urbanih podjaj viSeg obrazovanja. Danas 60% démastava ima
pristup internetu, Sto je rast od 10% u odnosu @&021 posedovanje internet konekcije
povezano je s godinama — Sto su ispitanicidmta ih viSe ima priklj¢ak na internet. Gotovo
da viSe nema donmestava sa dial-up vezom, njih je svega 4%, Stoaj@ sa proSlogodisnjih
10%. 12% ljudi koji koriste internetine to preko mobilnog telefona, dok 54% ispitanika
nikada ne Kkoristi internet na ovajdia Sto su ispitanici mti, to u veéem procentu koriste
mobilni telefon za pristup internetu, pa skoro 20ath izmedju 12 i 29 svakodnevno ide na
internet preko mobilnog.

Sto se tie razltitih funkcija i svrha korigenja interneta, najée rast beleze
interaktivne aktivnosti, kao 5to su chétanje, blogova i foruma i druStvene mreze @nu
cak 2/3 ispitanih grdana ima svoj profil), ostavljanje poruka na foruraiml online
transakcije u vezi s kupovinom su u porastu — 3@&8ama tvrdi da je obavilo neku n&anu

transakciju preko interneta (kupovina ili banka, & 10% viSe u odnosu na 2010.

Podaci o navikama kofignja interneta &u se korisnika starosti 12-35 godina koji
viSe puta nedeljno koriste internet. 50% njih kdaem je internet promenio Zivotne navike.
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Ne postoji zn&ajna razlika izméu radnih dana i vikenda jer se internet koristogellana, sa
vecim ucekem u kasnijim veernjim satima (20-00 h), a najmanje se koristi mjutNema
velike razlike u destalosti korienja interneta izni# muskaraca i zena. Korisnici su kao
nage&e aktivnosti naveli one na druStvenim mrezama jslaprimanje e-maila, informisanje

i chat. Najmanje su aktivniditanju blogova, ostavljanju komentara na blogovifoaumima

I vestima. Isklj@ujué¢i profile na Facebooku, zakljgk je da se prava interaktivnhost koju
internet pruza joS uvek nije z¥gno prisutna, a korisnici Interneta u Srbiji s§evipasivni

posmatrai.®®

Tabela 5. Westalo kori&enje interneta

M Internet aktivnosti - Ucestalo koriscene

Bazs: Korisnicl internaets Kaltko feste konstite interned 7a slededs aktivnost?

= .5vaki dan = %LBarem jednom nedeljno = LRede od jednom nedeljno “YNikada

D!”"Il\.llhv S IF.II.FI!I"“““ rl.vs”"“'" .l‘””"-.rl “E
Slanju/primnje siskironske poste (s-maih —“n
I”r:”nI.Eu'-‘iL— L”l]”;‘: A “-n

Coru\lu'}:'\- —“n
B O i e _—n

Tralenje informacija o proizvodimas, uslupgama
Kompanijama, kulfumim dogadajima, sporiskim _—n
:1(,.'|.1|I.1|||1'.;| | Tabav| (U |f--'\.-.|||J¢',

®9 http://www.media.ba/bs/alati/kako-mladi-u-srbijifiste-nove-medije
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Od ponudenih sadrzaja, gdane na internetu pre svega zanimaju vremenske pzegn
deSavanja u gradu, zabava, sport i turizam, a ujemamprocentu politka i ekonomska
zbivanja u zemlji i svetu. Kada se obkweinformacijama o kupovini, gdani to najvisetine

zbog odluka o kupovini tehtkih aparata i turistkih usluga.

Facebook

Facebook je druStvena mreZza osnovana sa Zeljonudiand da snage d&ne svet
otvorenijim i povezanijim. Mark Zuckerberg, kao démt Harvarda
patentirao je 2003. godine Facemash, prethodnikaa3geg
Facebooka, kao mrezu na kojoj bi na jednom mestipioksve

tadasnje studente. Pristup mreZi isprva je biovdigen samo
studentima sa Harvarda, a zatim je proSiren nastwdentegiji su koledzi bili ¢lanovi tzv.

LAjvi lige” (lvy League).

Posle nekog vremendanstvo je omogéeno svim studentima i srednjoSkolcima, a na
kraju je pristup omogien svima koji su stariji od 13 godina. Prema spdew®m istrazivanju
medunarodne internet kompanifdexa Facebook je drugi najpasmiji sajt na svetu, odmah
posle Google-a. Pro&ao vreme koje pojedinac provede na ovoj druStvengzi je 32
minuta dnevno, sa oko 550 miliona korisnika i staintendencijom njihovog povanja.
Facebook je danas jedna od va@beadestinacija na mrezi za zabavu i distribucijdraja pa
su se tako i mnoga preddze prilagodila savremenim kretanjima i koriste prastn
drustvenih mreza kako bi svoje komercijalne uslpgaudile Sto véem broju potencijalnih

korisnika’®

OR. Zivkovi¢ “Ponaganje potroga”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011.str.31.
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Ukupan broj korisnika Facebook-a u Srhiji u 20%1.

Prema podacima sajta koji se bave statistikom zzlemk, Srbija je trenutno 45.
drzava na svetu po broju Facebook korisnika. Pramatestikama, imamo 2.297.660 korisnika,
Sto prema njihovom sajtéini 31,28% ukupnog broja stanovnistva tj. 55,95%liren
populacije u nasoj drzavi. Talte, neke od zanimljivih statistika su slée&?

- Telenor Srbija 92.959

- HARIBO 57.937
- HP Srbija 31.689
- Mrzim kad mi tata uzme Ferrari, mama Porshe, ai m&ane Bugatti 26.095
- Nokia Srbija 18.100

T www.baguje.com-preuzettecembar 2012.
2 www.baguje.com-preuzettecembar 2012.

65



Univerzitet

)Singidunum

2%

13-15 1254
16-17 1050 =
18-74 o
=5-04 =% -
a=-44 o ®
45-54 e m
=o-64 1%

L=t 65+ 12

3%,
1094
ocialbakers

Broj registrovanih korisnika Facebooka po godinastarosti

Ovde vidimo zanimljiv podatak da je najviSe regiganih korisnika koji imaju od 18
— 24 godina, pa zatim sledi starija grupa od 25g8dina itd. Takde treba napomenuti da
Facebook ne dozvoljava registraciju tila osobama, pa je mnogo njih postavilo lazan

datum raenja kako bi pristupili Facebook-u.

45%

male a5%
female 45% m

553 bakers

= Facip for Scoal Marksting Suzzan

Broj registrovanih korisnika Facebooka po polu

Skoro 70% korisnika izjavilo je da ostaje na int#tn duze nego Sto je
nameravalo, a svega 1% kaze da potpuno kontrolge sreme provedeno na mrezi. Razlog
za to se moze dau podatku da oko 1/3 korisnika kaze da je ulogmvaa Facebook ili neki

messenger sve vreme dok je ukfn kompjuter> Dnevno su u proseku ulogovani na

IS http://www.media.ba/bs/alati/kako-mladi-u-srbijitiste-nove-medije
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Facebookéak 3.5 sata, a aktivni su na ovoj mrezi 2 sata imifuta. Pros&an korisnik
Facebooka u Srbiji ima 422 prijatelja, Sto je izaknguée visok podatak, a intenzivno
komuniciraju sa oko 40% njih. 31% korisnika Facd@ama i javne Bnosti meiu
prijateljima, gde je na prvom mestu teniser Nowadkovic (9% ispitanika). 66% onih sa
Facebook profilom kaze da njihova grupa prijatelga ove mreZe nije postala i stvarna u
“offline” zivotu. 28% kaze da je njihova grupa ptglja na Facebooku postala i njihova

socijalna grupa u stvarnom svetu.

Da bi nastup jedne turigkie organizacije na Facebooku bio efektan potrel®o |
odlwiti koji tip komunikacije odabrati za kokiénje ove drustvene mreze. 1zbor komunikacije
otvaranjem profila, fan strane ili grupe je pitagjga promocije. Svaki od ovih izbora ima
prednosti i mane, ali istrazivanja pokazuju da kamje preferiraju fan stranice, pre svega
zbog toga Sto se postovi pojavljuju na@mim stranamalanova i ne postoji ograienje u
broju fanova. | poslovni subjekti mogu da otvoreojsprofil. U tom slkaju poZeljno je
popuniti Sto viSe informacija o kompaniji. Svakitgkad preduzé& lansira novi proizvod ili
uslugu mogu se postaviti slike, informacije i sprijatelji“ ¢e dobiti automatski obavjeStenje

o tome.”*

Turizam za omladinu najviSe koristi ovu druStvemuezu radi promocija. Svaka
turisticka agencija za mlade pravi na facebooku svoj pradii ljudi mogu ,dodati za

prijatelje” i komunicirati direktno sa agencijomdaa je jedna osoba. Tale@ prave i svoje

" http://www.pobjeda.me/2013/02/10/znacaj-drustvaniteza-za-promociju-poslovanja-inovativan-pristep-j
uslov-opstanka/#.Ug5fO6ykMpU
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fan stranice preko kojih ljudie biti automatski informisani o svim novitetimaaghianjima

na stranici. Preko facebooka svaka agencija im&ivbloj svoji promotera, ljudi koji
promovisSu odréena putovanja ili akcije agencije tako 5to to pdga kao svoje statuse,
slike, paetne slike i na taj k&N se mreza ljudi koj@e biti informisana znantno poseva.
Prijatelji promotera ne moraju direktno komunidirsd agencijom \Wepreko njih i facebooka
se informisati 0 svemu Sto ih zanima. Té&ma facebooku postoje razne akcije, popusti i
promocije i ljudi dobijaju putovanje gratis ako paimer za jedan dan pozovu Sto viSe
prijatelja da pogleda novu fan stranicu neke agenbia taj ndin se za dan moze informisati
preko 2000 ljudi o postojanju agencije a agenajadpeva samo jednim gratis putovanjem.
Konkurencija na trziStu je ogromna, sve agencge stuze istim instrumentima
marketinga na facebooku, tako da ljudima ubrzoostgge dosadno i ne Zele da snjavaju
u grupe na facebooku kako bi primali neprekidnenmifacije. Zato turistke organizacije za
mlade traze nove socijalne mreze ili na posiojepokusavaju da se izdvoje po inovativnosti

u promociji i najboljoj ponudi.
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5. ISTRAZIVANJE AKTIVNOSTI TURISTA U OMLADINSKOM
TURIZMU

PREDMET | CILJ ISTRAZIVANJA

Znaaj omladinskog turizma je dugi niz godina bio nesplano zanemaren kako od
nawne tako i od strtne javnosti. TrziSte omladinskog turizma bilo jergiaalizovano zbog
misljenja turisttke struke da ovaj trziSni segment nije u dovoljmgri isplativ, jer g&ine
osobe mlde Zivotnog doba koje joS uvek nisu u potpunostidissijski samostalne pa su im
raspoloziva sredstva za turtétd putovanje minimalna. Miitim, u zadnjih dvadesetak
godina ovaj stav je radikalno promenjen, tako ddagauristtko trziste i celokupna javnost
prepoznaje vaznost i zésg omladinskog turizma za globalni turidti razvo.

Predmet istraZivanja obuhvatio je analizu stavovista omladinskog turizma.

Cilj istrazivanja je bio utwtivanje preferencija, interesovanje za stranim zamd,

zadovoljstvo ponudom aranzmana u Srbiji, zadoajputovanjem, smestajem, | dr.

POSTUPAK ISTRAZIVANJA

Za prikupljanje relevantnih podataka kéega je anketa. Upitnik je specijalno kreiran
za dato istrazivanje i obuhvatio je 18 pitanja oévmg i zatvorenog tipa. Uzorakdmilo 100

ispitanika, a istraZivanje je obavljeno u Beogradueriodu maj-jul 2013. godine.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Grupa ispitanika su mladi od kojih su 65% studeriB% njih ima izmdu 22-25
godina. Ova grupa je izabrana jer oni spadaju edatju omladine koja najviSe putuje u toku
studija a odréeni deo i nakon zavrSetka istih. 38% njih joSkufieansiraju roditelji kako za

studije tako i za putovanja.

Rezultati su pokazali da anketirana grupa isgtendiosta putuje, da imaju finansijskih
sredstava i da smatraju da postoji dovoljan brapamana za ovu vrstu putovanja. Tédo
smo ustanovili da im na prvom mestu nisu samo ptaaabava vé pre svega vole nesto da
nawe i informiSu se o zemlji koju su posetili. Ipak jennajvaznije da aranZmani za omladinu
ne budu prilagéeni samo organizovanju provodaév@da u njima postoji mogmost da kroz
interakciju upoznaju kulutroloSke aspekte neke pml
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U grafikonu 1 je prikazana starosna struktura #&pika. Ovde vidimo da je grupa
ispitanika pre svega omladina koja je u toku studijih upravo zavrSava. Najdieprocenat
¢ine mladi izmédu 22-25 godina jer su oni joS uvek finanskijski pohi od strane roditelja,
tako da imaju v@& mogunosti da putuju. Takie je ovde u pitanju generacija koja odrasta
uz internet, gde im se pre svega kroz virtuelno¥inage&e nude dobar provod, zabava i
druzenje. Samim tim oni su skloni socijalizacijijkmage&e dolazi na putovanjima. Ovo je
generacija od 1987. do 1990. godista, koja ¢eema u periodu u kom su proziveli sankcije i
odrastali u zatvorenom krugu prijatelja gde nisstpjale velike mogtnosti za putovanja.
Kada su se ukinule vize, krenula su i velika putgaas Skolskim grupama van granica nase
zemlje, Stace ova generacija pokuSati da isprati i u kasnirdigtna. Takde ovu generaciju
hvata i ,epidemija amerikanizovanja“, gde velikbpmladih odlazi u Amerku ne da zavrsi
studije, vé gledajuti Holivud u usponu, Zeli da ode u Ameriku i tameiZzi,Americki san*

koji podrazumeva da pau da rade kao konobari, a kroz par godina budsnidalokala.

Grafikon 1. Starosna struktura ispitanika

Godine ispitanika

m18-21 22-25 26-30 W30+

6%

Na pitanje da li studiraju, rezultati su prikazanigrafikonu 2. Vidimo da 69%
ispitanika je joS uvek na fakultetu, d@ga je mala razlika iznde samofinansirajtih
studenata i budZetskih. Ovo nam je bitan podatakstjgdentski status, u narednom pitanju,

uporeiujemo sa finansijskim statusom.
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Grafikon 2. Status ispitanika

Studentski status ispitanika

M Studiram (na budzetu sam)
W Ne stuciram
Studiram (samofinansirajuci sam student)

B Diplomirao/la sam

Na grafikonu 3, finansijski status ispitanika jedptak koji nam ukazuje na relativho
isti procenat zaposlenih i onih koje roditelji fmsraju. To zn& da su svi studenti ili svrSeni
studenti joS uvek pod finansijskom podrSkom roghted procenat zaposlenih i povremenih
radnika je skoro isti. Vi@juéi se na predhodni podatak gde su 31% njih svrsteicienti ili
oni koji nisu ni studirali ovde vidimo proporcijarda su ti studenti a i odten deo aktivnih
studenata stekli radne navike i imaju afdnea primanja. Studenti koji studiraju i rade,
uglavnom novac troSe na putovanja. Tékaaposleni svrSeni studenti pod parolom ,Radi da
bi Ziveo" koju smo pomenuli u poglavlju GENERACIJA rade tokom godine kako bi im se

Sto pre ukazala prilika za odmorom i putovanjem.

Grafikon 3. Finansijski status ispitanika

Finansijski status ispitanika

B Radim

Ne radim, roditelji me
finansiraju

Radim povremeno
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Kod putovanja unutar zemlje misli se na zainterasost za ruralni, seoski, gradski
turizam kao i na posetu gradovima van kojih su esttidraieni. S obzirom da daestalost
putovanja od 2 do 5 puta godiSnje iznosti 54%gradikonu 4. vidimo da polovina mladih
odlazi proseno tri puta godiSnje u posetu srpskim gradovimaelima. Buddi da je veliki
broj ovih studenata den van Beograda, utamo zabrinjavajti podatak da se oni retko

odlwuju da posete svoje rodno mesto.

Grafikon 4. Uéestalost putovanja ispitanika unutar zemlje

Ucestalost putovanja unutar zemlje
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godisnje zodisnje
M Seriesl 21 54 22 3

Na osnovu statistike grafikona br.5 vidimo da vixk pola studenata putuje barem
jednom godisnje. A razlika je samo u jednom odgoviameiu jednog i viSe od jednog
putovanja. Ovde vidimo da studenti pored letnjegnodh, Stocemo videti kasnije iz ankete,
putuju viSe puta godisSnje i u drugim periodima. l&icom da su putovanja van granice, to
nam govori da 77 od 100 studenata ima finansijskguimosti da otputuje u inostranstvo
pros€&no dva do tri puta godiSnje.
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Grafikon 5. Uéestalost putovanja ispitanika van zemlje
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U ovom pitanju se utvrdilo koju vrstu raspusta atlmora studenti preferiraju za
putovanje. Prema grafikonu 6, u pitanju je svakb#o, kao glavni odmor i studentima i
zaposlenima. Interesantan podatak da posle leten@ighrole&e kao najdestaliji period za
putovanje. Prolkee na fakultetima je promovisano kao vreme za prexthienja ili ,spring
break®, koji smo vé pominjali (kratka putovanja u inostranstvo saetilj da se studenti

provedu i odmore).

Grafikon 6. GodiSnje doba koje ispitanici biraju zaputovanje

God. doba za putovanje

Leto hsa

Prolece

Zima :10

Jesen )_'13
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Grafikon 7, nam pokazuje na koji gl mladi nalaze smeStaj i prevoz pri
organizovanju jednog putovanja. Ovo nam je jednanajbitnijih stavki jer potuwtujemo
prethodno pomenutu statistiku da omladina u SmugjviSe koristi internet kao izvor za
organizovanje putovanja. Generacija Y je generaunijaznog sistema, gde se komunikacija
nase€e odvija virtuelno. Samim tim njihovo poverenje jeodreleno prikazima i
promocijama na internetu. Preko interneta imaju wmngst bukiranja smesStaja- na pr.
www.booking.com, gde mogu pored unete Zeljene nlesfe, grada i vrste smeStaja, uneti i
odrelenu cenu, a sve to ide do najstinijeg detalja kageslociranje tog smestaja, na primer
da bude 50m udaljen od centra, 20 m od prodavai@@,m od autobuske stanice. Sto ge ti
prevoza, bukiranje low cost avio karata ili autablao prevoza se preko odeaih sajtova sa
najnovijim aplikacijama, zavrSi se za par minutéed&i podatak je da 33 % njih iz ove
omladinske grupe koja je anketirana, koristi agenza pronalazak smesStaja i prevoza. Ova
grupa je zapravo grupa ljudi koja kompletan aranzmaima preko agencije. Agencije za
omladinski turizam se dosta reklamiraju po fakuiet pa samim tim neki studenti vole da
kupe gotov proizvod. JoS jedna primamlj&iajenica kada su agencije u pitanju su popusti i
nagrade za lojalnost putnika kao i sama pripadooganizovanoj grupi koja dobija gotov

program i sadrzaj na putu.

Grafikon 7. Naéin nalazenja smeStaja i prevoza pri organizovanjugdnog putovanja

Nacin nalaZenja smesStajai prevoza

ol

50

40

30

20

10

0 ]

Internet Agencija Brosure

Preporuke
poznanika

W Seriesl 51 33 7 6

Predpostavka je da da mladi ljudi vole ili grugatnije veliko drustvo sa kojim

putuju, ili da idu sasvim sami. NaSa grupa ispkane veinski odgovorila da putuje ng&e

74



\ s s yUniverzite
\ Singiduntim

sa partnerom, Sto vidimo na grafikonu 8, a to s@asudara sa podacima da omladina voli

dobar provod i néni Zivot na putovaniju, koji je pre svega paibe ,solo” putnicima.

Grafikon 8. Drustvo u kojem ispitanici putuju

Sa kim putujete?

H/Saroditeljima
mSam/a

B Sa partnerom

Saprijateljima

Shodno prethodnim pitanjima vezanim za pronal&enjestaja i prevoza vidimo da
se mladi informiSu i rezerviSu karte za prevozkprenterneta ili agencije. | na jedan i na
drugi n&in mogu Koristiti autobusku liniju ili avion. Mieitim, autobus je svakako najjeftiniji
pa i najomiljeniji prevoz prema grafikonu 9. Sa glustrana kada su u pitanju agencijski
organizovanja putovanja za omladinu, ona uglavnopodrazumevaju samo autobus kao

prevozno sredstvo.

Grafikon 9. NajéeXe prevozno sredstvo pri putovanju

Koris¢eno prevozno sredstvo
(van zemlje)

Automobil

[
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Omladina u Srbiji nije poput omladine iz ostalihrgeskih zemalja. Na osnovu ove
ankete izdvajamo da je nasSim omladincima bitan konit prilozene statistike grafikona 10,
vidimo da najeXe odsedaju u hotelima na putovanjima, Sto zaht&eanovca za odvajanje

na smestaj, a ttemo videti i u narednom pitanju.

Grafikon 10. Odsedanje na putovanjima

Gde odsedate na putovanjima?
H Hotel M Hostel Kod prijatelja W Iznajmljen stan, vila, apartman
Iznajmljen stan, vila, apartman 16
Kod prijatelja 9
Hostel 16
Hotel 56

Uloga novca je i realno sagledav@junajbitniji faktor koji utice na putovanje. Kako
na odabir ture, tako i na smeStaj i prevoz. S obzida véina mladih ljudi joS uvek ne
raspolaze finansijama koje su samostalno zaraabijyeti doprinos daju im roditelji Sto
pokazuju odgovori na pitanje br.3. Prema grafikdry nage&i utroSen novac je iznde
200e i 300e, Sto i jeste sredina. Sva agencijskavpnja u okviru Evrope koStaju do 300e,
ukljucuju smestaj i prevoz, a na sajtovima poput bookinggrazeniji je smestaj koji iznosti
do 20e po nd, Sto zn&i da se oko 100e ostavi ha prevoz. Ispitanici kbjpSe visSe od 300e,

jesu oni koji ili ostaju duze na putu, ili idu nalgh destinaciju.
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Grafikon 11. PotroSnja novca na smestaj i prevoz piputovanju

UtroSen novac na smestaji prevoz
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U skladu sa prethodnim pitanjem koliko se novcaojidza smestaj i prevoz, toliko se
odvoji i za put. Prema grafikonu 12, viSe od palaitanika u proseku ponese oko 200e, Sto je
20e po danu, dok 38% njih ipak odvoji viSe novcty au ispitanici koji i ostaju duze na putu

ili su na daljoj destinaciji.

Grafikon 12. Novac koji se ponese za put u trajanjwd 10 dana

ProsefandiZeparac
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Zemlje koji mladi u Srbiji pos®iju jesu one o kojima najviSe slusaju ili su im pak
najvise nametnute marketingom. Ne postoji posebebkas razlika mdu navedenim
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evropskim zemljama kada je Zivotni satandard unpitaPostoje ustaljene ture u srpskim
agencijama za mlade koje defe prolaze upravo kroz ove zemlje, te je samim tim
statististéki dokazano da su pomenute najp@sgje. Govorimo prvenstveno o Spaniji koju je
prema grafikonu 13, njih 33% posetilo i o Italia 5% mladih koji su je posetili. Na ¢em
mestu je ¥ka, sa 14% kao najmasovnije letovaliste kako zadgioe, tako i za mlade. | to se
specijalno odnosi na Gta ostrva. Gtka ostrva nazivaju ,Partylandom” mestima u kojima
za malo utroSenog novca mladi imaju organizovamkeziizabavu gotovo 24h. Sa malo nizim
postotkom posete od 8% su Francuska, Ndéma Austrija, takde zemlje koje inspiriSu
mlade zbog dobre promocije. Migim, usled malo w&eg Zivotnog standarda pa samim tim i
viSih cena, manja je possnost ovim zemljama. Najmanje pésee su Hrvatska, Marska i
Slovenija, najverovatnije zbog loSe promocije, dadnnisu dovoljno upéeni u sve ono Sto

bi tu mogli da vide i saznaju .

Grafikon 13. Koje su sve evropske zemlje posetilspitanici

Posecene evropske zemlje
3% 1 %
Gréka
14%
M Francuska
\‘ W [talija
B Nemacka
® Spanija
W Austrija
M Hrvatska
Slovenija
m Madarska

U predhodnim delovima rada kar&hi su podaci svetske statistike prema kojima

mladi najviSe vole dobru zabavu i provod a potonitutne i istorijske znamenitosti.
Zanimljiv podatak za omladinu iz Srbije, odnosnogm@ciju koja odrasta na klubskoj muzici
I ima preko 200 ponuda za zabavu ¢migorogram u Srbiji je da je ipak stavila na prvesto
kulturne znamenistosti kao najbitniji faktor za @edanje, Sto vidimo na grafikonu 14. To je
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izjavila skoro polovina, iako se 30% njih idaljezdsvog interesovanja zabavnog karaktera.
Ono Sto najmanji broj zanima jeste odlazak u Sqp#hg i jeste realno s obzirom da je ovo
generacija mreznog marketinga gde se sva kupowviodi $1a internet prodaju. Restorani se

verovatno zbog visokih cena izbegavaju, a na ta=d e utrosi tri puta manje novca.

Grafikon 14. Najbitnije stavke koje se poséuju na putovanju

Sta je ispitanicima najvaznije kad otputuju?

Sopingi restorani '7

Zabava, noc¢ni zivot _"’0

Istoruske znamenitosti ﬁlg

Na grafikonu 15 prikazano je da mladima najviSetsnmekvalitetna usluga na putu. U

ovom sl#aju nekvalitetna usluga podrazumeva uslugu kakenmaStgju i prevozu tako i
uopsSteno uslugu po odienim objektima gde se putnici ke Mladi su otvoreni za saradnju i
vole druzeljubive ljude koji rade u objektima k&to su prodavnice, restorani ili vole
interakciju sa lokalnim vodima ili kustosima muzeja. Na drugom mestu im snsetastaj ili
prevoz, koji dobiju od strane agencije i nedositaj@esto Sto su izabrali po ugovoru, ili preko
rezervacije interneta. Booking i internet rezejeasmestaja mogu da imaju veliku manu jer
im niko ne garantuje ono Sto uplate preko interneliak je u prvom skaju agencija
odgovorna za nesto Sto se reklamira i nudi putracimla internetu nekad i ne postoje slike

smestaja, ili su neke informacije lazne ili zadtare
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Grafikon 15. Problemi na putovanju
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NaSa ciljna grupa ispitanika, je zapravo i ciljnauma na trziStu koj&e kupovati
aranzmane. ViSe od polovine ispitanika smatra &abiji postoji dovoljan broj i aranZmana i
agencija za omladinu Sto je i vise nego dobrodiien ¢ak 23% njih smatra da treba poraditi
na postojéim programima, grafikon 16. A to podrazumeva izmemjihovog sadrzaja.
Podpitanje je bilo navesti Sta bi to trebalo dgs®meni po misljenju ovog uzrasta. Mladi bi
voleli da vide neke druge zemlje sa organizovanirarha (pored Spanije, Italije, Netka) i
da sadrZzaj na putovanju ne bude toliko pddreprovodu, vé viSe izletima, upoznavanju

kulture, socijalizaciji sa putnicima kroz interakte igre i sléno.

Grafikon 16. Postojanje aranZzmana za omladinski tuizam u Srbiji

Postojanje aranZmana za OT
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58%
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postojece
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ZAKLJU CAK

Generacija Y je generacija sa velikim potrebamateresovanjima. Omladinski
turizam u svetu je jedan od najbitnijih segemenatdaurizmu. U mnogim turistkim
agencijama se is& raznovrsnost programa za omladinu, kako bi ig@aliveéu mogunost
izbora. Svetska turigtka organizacija ima jasno razvijen i definisan eektirizma posveen
mladima, koji se predstavlja svetu kao atraktivaayativan i njihovi aranzmani su podemni

mladima koji vole promene i individualnost.

Omladinski turizam u Srbiji predstavljen je samaokturizam podmden zabavi,
njegovo razvijanje polazi od toga da treba osmi&ld bolji zabavni program na putovanju za
Sto manje novca. Da li je to istinski dobar pravadije. Mladi ljudi su budtnost, kroz
putovanja oni moraju da spoznaju sebe, ali i drigkure, umetnike pravce i sklapanje
novih poznastava. Dorda trziSte omladini nudi program putovanja zatvreripg, gde su
izolovani i smeSteni par dana na jednoj destinamkjiuZzeni turistima sa doréeg trzista.
Mladi ljudi Zele da Sire svoje vidike, ukoliko nedu postojali aranzmani koji im to nude, oni
¢e uvek radije putovati sami u sopstvenoj reziji. l@mski turizam ne bi trebalo da
predstavalju samo ,Party* putovanja promovisana pmavokativan i primitivan nan.
Generacija Y uskorée nadmasiti Milenijumska generacija, k@g imati joS vée potrebe i
moguenosti, zato u turizmu za mlade, program putovamain prezentovanja istih mora biti
Sto bogatiji i interesantniji. Prihvatanjem intetae cinjenice da mladi provode bar sat
vremena dnevno na internetu, jasno je da ukolikenpicija nekog putovanjacekuje uspeh,
mora biti na internetu i to prezentovana n&im&oji ¢e zaintrigirati mlade. U Srbiji pre svega
nije bitna sama destincija koliko dobra organizaoil strane turistke agencije, ali pre svega
dobra prezentacija onoga Ste turista kupiti. U savremenom agencijskom posigva
prezentacija turistke ponude u cilju razvoja omladinskog turizma padmeva kori&nje
savremenih informacionih tehnologija. Tur&ii sistemi, koji budu blagovremeno @i da
koriste beneficije savremenih informacionih tehmggkn, mcaii ¢e dai do informacija o
potrebama trziSta, adekvatnim uslugama i o njini@rmisati potencijalne klijente. | obrnuto,
turisticki sistemi koji budu ignorisali proces transformacirziSta i zn&aj informacionih
tehnologija, ¢i ¢e u pravcu gubitka ostvarenih pozicija i eventuglpotpunog nestanka sa

trziSta. TrziSte mladih be sve vée, generacije odrastaju uz kompjutere i postajo Bkzsni
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svojih mogunosti. Turisticka ponuda omladinskog turizma treba da se razvgkladu sa
interesovanjima miladih nuéienaprednija i brza reSenja nego Sto je savremesanja.
Omladina se ne sme tretirati kao produkt loSih dbmadelevizijskin kanala, we kao

napredna, razvijena, generacija na kojoj lezi ldndst.
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PRILOG:

Anketni upitnik

1. Da li studirate, na budZetu ste ili niSta odatkenog?
a) Studiram (budzetski student sam)

b) Ne studiram

c¢) Studiram (samofinansirajustudent sam)

d) Diplomirao/la sam

2. Da li zardujete ili vas roditelji finansiraju?
a) Radim

b) Ne radim, roditelji me finansiraju

¢) Radim povremeno

3. Koliko ¢esto putujete unutar zemlje?
a) Jednom godisnje

b) Dva do pet puta godiSnje

c) ViSe od pet puta godisnje

d) Ne putujem

4. Koji prevoz koristite prilikom puta u okviru zdjef?
a) Automobil

b) Agencijski prevoz

c) Autobuski prevoz, redovna linija

d) Drugo

(dopisite koji)

5. Koliko ¢esto putujete van zemlje?
a) Jednom godiSnje

b) Dva do pet puta godiSnje

c) ViSe od pet puta godisSnje

d) Ne putujem

6. Da li¢cete ove goding’i na letovanje?
a) Ne

b) Da, na jedno sigurno

c) Na viSe od jednog

d) Da, ali¢u raditi na letovanju

7. Da li smatrate da u Srbiji postoji dovoljno kelbroj aranZmana za omladiski turizam?
a) Da

b) Ne

c) Da, ali treba izmeniti postaje

*Nastavak ankete popunjavaju osobe koje su putoxaaiezemlje

8. Sta naje&e Kkoristite od prevoza?
a) Avion

88



Univerzite
@Smgldd‘ﬁiﬁﬁ

b) Autobus

c) Automobil

d) Drugo

(dopisite koiji)

9. Navedite koje ste evropske zemlje posetili?
(dgpisati

10. U kojoj ste zemalji proveli viSe od 5 dana Iwvua?
(dopisati)

11. U kom periodu nag&e putujete?
a) Jesen

b) Zima

c) Prole€e

d) Leto

12. Na koji ndin nalazite smestaj i prevoz?
a) Internet

b) Agencija

c) BroSure

d) Preporuke poznanika

13. Koliko proséno novca ponesete na jedno putovanje u inostramstrajanju od 10 dana?
a) Manje od 100e

b) Izmetu 100 i 300e

c) Izmeiu 300e i 500e

d) Vise od 500e

14. U kojoj zemlji biste mogli da Zivite?
(navesti jednia)do

15. Sta vam je najvaZnije kada odputujete?
a) Kulturne znamenitosti

b) Zabava, néni zivot

c) Istorijske znamenitosti

d) Soping i restorani

e) UsavrSavanje jezika, posao

16. U kakvom drustvu n&g&e putujete?
a) Sa roditeljima

b) Sam/a

c) Sa prijateljima

d) Sa partnerom

17. Gde odsedate na putovanjima?
a) Hotel

b) Hostel

c) Kod prijatelja

d) Iznajmljen stan, vila, apartman
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18. Koliko novca odvoijite za prevoz i smestaj zasdednevno putovanje?
a) Manje od 200e

b) Od 200e- 300e

c) Od 300e-400e

d) Vise od 400e

19. Sta vas n&g&e raz@ara na putovanju?

a) Organizacija puta u celini od strane tutlsti agencije
b) Smestaj ili prevoz

c) Neljubaznost stranaca

d) Nekvalitetna usluga

e) Drugo

(navesti Sta)

20. Koliko imate godina?
a) 18-21

b) 22-25

Cc) 26-30

d) 30+
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