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UvoD

Savremeno upravljanje hotelskim prediema skoncentrisano je na formulisanje celovitog ofgzvg
okvira i adekvatne turistke politike,cime se uvazava i postojanje réilh elemenata unutar hotelskog
sistema i stvaranja njihovog skladnog odnosa s&rktmm okruzZenjem. Konkretnu ponudu uveki
odraiena kombinacija asortimana, cena, usluga, komamigiri turisttkog podrgja.

Predmet radaprestavlja analiza turuzma Vojvodine i turizma tdiijerstva Novog Sada, kao i analiza
zastupljenosti elemenata marketing miksa u hotstije Novog sada. Take u ovom radupredmet istrazivanja
odnosi se i na uticaj digitalizacije i razvojaisamenih medija na ponaSanje pott@sdstrazivanje
obuhvata analizu marketing i komunikacijskog mikagokusom na potro&a, pomerajti granice
delovanja marketinga, od transakcijskog razmis§jatg izgradnje dugoénih odnosa sa svim
stejkholderima, posebno sa potréigea.

Stepen izrazenosti problematike obuhvatalosadasnja istrazivanja koja su pokazala da jehuebm
izbeli uvazavanje samo trzista ili samo potencijala Is&tey preduzéa i obezbediti uskidenost izméu
postizanja konkurentske prednosti na trzistu iriitesposobnosti. Stoga, treba obratiti paznjunragni
savremenih koncepata marketinga i menadzmentaim&gjtrategijsko upravljanje pozicijom predéae
odgovara uslovima i organizacijartige se okruzenje i budnost mogu predvideti. Potrebno je da se
identifikuju klju¢ne dimenzije turista i da se sagledaju njihove gq@eige pri izboru jednog od mogh
“paketa-ponude” na trziStu koji se posebno dizajnao i kako savremene iformidie tehnologije utiu na
izbor potroS&a.. Konkretnu ponudu uvelni odreiena kombinacija asortimana, cena, usluga,
komuniciranja i turistikog podrudja.

Glavna hipotezaovog rada je da za postizanje viSeg nivoa postoperformansi u novosadskom
hotelijerstvu, neophodno je osloniti se na Sto poije zadovoljavanje potreba i Zelja potré&adnosno
turista i primenjivati savrmene informéte tehnologije..

Kao pomoéne hipotezeu ovom radu mogu navesti sléde

» stepen satisfakcije potra%a je presudan za realizaciju marketinskih ciljevatelskih
preduzéa;

» osnovni nedostatak turizma Novog Sada predstawdostojanje integrisanog turistog
proizvoda

» Mediji su integralni deo zivota i svakodnevnicedijuNjihov uticaj je najsnazniji u velikim
urbanim sredinama gde ,uhi* (outdoo) mediji postaju prakino deo ukne umetnosti, a
ulice lice na galerije u kojima se postavke menjaju svakielje

» Uspesna preduZa sve viS&e da se prepoznaju po tome koliko prate i kakoris@godavaju
promenama u okruzenju i da li u vezi sa tim prim@nj koncept savremenog
komunikacijskog miksa u komuniciranju sa potosea.

» Od efektne poruke usmerene ka potéosa kroz pravi komunikacijski kanal direktno zavisi
ponasSanje potroga prema odrenom proizvodu ili usluzi.

» lIstrazivanje potro&a omoguuje identifikovanje atraktivnin trziSnih i konkureskih
prednosti;

» Marketing istrazivanja, polaZe od rezultata istrazivanja trziSta i ponaSanjarggxa,
omoguuju da potrosé budu srediSna tka ukupne poslovne aktivnosti i izvor konkurentske
prednosti preduzea.

Kada je u pitanjwstruktura rada, u prvom poglavlju obren je razvoj turizma Vojvodine. Drugo
poglavlje okrenuto je prikazivanju prirodnih, kuttth i antropogenih osnova turizma Novog Sada, dok
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treCe poglavlje prestavlja prikaz marketing koncepdyevog Sada. Ucetvrtom poglavlju analiziramo
funkcionisanje hotelskog kolektiva. U petom pogla\dnaliziramo ulogu i zréaj uvaienja menadzementa
totalnog kvaliteta u hotlelskim predunma. Sesto poglavlje postéeno jedigitalizacija i razvoj savremenih
medija date su osnovne informacije 0 medijima, pregledagz medija u celini, zastupljenost pojedinih
savremenih medija. Kroz ovo poglavlje¢®idefinisani osnovni pojmovi i karakteristike medijNeke
negativne i pozitivne pojave koje su sastavni demlija i n&in na koji one utiu na publicitet. Sedmo
poglavlje posvéeno jestrategija komunikacijskog miksa u uslugamprikazuje uticaj komunikacijskog
miksa i savremenih medija na ponaSanje pot@Sapromoetivne aktivnosti ugostiteljskihi turidtih
organizacija.Osmo poglavlje bavi sécajem globalizacije i savremenih medija na pomage potroSd&a
ilustruje primenu i uticaj savremenih digitalnih dija kao kljutnog faktora zadovoljenja potreba potréga

Primarni cilj ovog rada je da se ovim putem Novi Sad predstawitlaristtka destinacija i da se
ukaZze na trenutnu situaciju u zastupljenosti margeaktivnosti u poslovanju hotelskih subjekatap ka
predloge za poboljSanje rezultata hotelskih predute buddnosti, a kroz primenu savremenih
informatickih tehnologija.

Metode istrazivanja - Sadrzaj istrazivanja u ovom radu atlige i primenu odgovaragih metoda.
Njegov opis ukazao je na primenu deduktivhe metéde, i metode deskripcije u objasnjavanju trziSnih
veza i odnosa. Pored ovih, korégtise i druge metode karaktedse za istrazivanja u ekonomiji i ukupnim
drustvenim naukama. S' obzirom da se osnovni mé&iskioprincip i druStvenih nauka zasnivaju na
dijalektici, proizilazi dac¢e biti kori€ena dijalekitka, sintettka i verifikaciona metoda. Dijalek#tom
metodom sagleda se madusobna povezanost i uslovljenost istrazivanih pmjaa sintetika kao i
verifikaciona metoda poslu& za proveru hipoteza od kojih se poSlo u istrajivaMetoda statistke
analize takde ¢e se primenjivati i to u obradi raspolozivih pod@az statisitkog sistema nasSe zemlje i
medunarodne turistke statistike.Pored toga istra# se putem anketa,posmatranja,dubinskuh intervju i
prikupljanje primarnih i sekundarnih podataka osrm\elementi poslovanja hotelskih predéedakate
koristice se tehnike posmatranja i to:u prirodnoj iv&&g sredini;primetni i neprimetno;strukturisano i
nestrukurisano;direktno i indirektno; &tio i mehaniko.

U navedenom istdivanju primenée se metod a)stajnog uzorka jednostavan; stratifikovani i
dvostruko stratifikovani;sistematski uzorak i zongkorak,a od namernog uzorka prigodan uzorak kzora
poznavalaca-eksperata

Zaklju ¢ak-Zahvaljujti strateSki dobrom polozaju na evropskim saéfjracama, postojanju
manifestacija koje su od internacionalnogcdaja, bogatom kulturno — istorijskom nasle kao icinjenici
da se turizam u sve & meri planira na principima odrzivog razvoja, Nd®ad predstavlja zdajan
potencijal Srbije za sticanje bolje pozicije nagtitkom trziStu. Méutim, posledice koje je Srbija pretrpela
zbog nepovoljnosti na politkoj i ekonomskoj sceni, odrazile su se i na turizdavog Sada. Primetno je
poboljSanje po pitanju turiskog prometa i prihoda ostvarenog od turizma u pivgile nekoliko godina, ali
izgubljeno poverenje potro&a joS uvek nije u dovoljnoj meri povi@no. Ka tome svakako treba teziti
putem dodatnih ulaganja u kreiranje tutistig proizvoda. Svakako da menadZzment u hotelijertsv
predstavlja kritnu aktivnost sa stanoviSta pretpostavki i mwgsti uspesnog opstanka, rasta i razvoja
hotelskog preduza. Dokazano je da je to kompleksan i sveobuhvataneg koji nastaje i razvija se u
hotelskom preduze, formirajuti specifcan i relativno trajan model ponaSanja koji razlé&kypdno
preduzée u hotelijerstvu od drugihOsnovni problem predstavlja nepostojanje integogaturisttkog
proizvoda i loSa saradnja e privrednim subjektima. lako su se nepovoljnostipolitickoj i ekonomskoj
sceni loSe odrazile na turizam cele Srbije, Novd Saposlednjih par godina belezi porast tufisig
prometa i na taj r@n zauzima bolju poziciju na turiskom trzistu.

Klju éne refi: marketing, menadzment, hotelijerstvo, turizamjzwad






1 VOJVODINA - turisti ¢ki klaster Srbije

1.1 Polozaj, prirodne i antropogene turistiéke vrednosti

Autonomna Pokrajina Vojvodina obuhvata jugoésiioi najnizi deo dna Panonskog basena i severni
deo Srbije. Prostire se na 21.513 km? povrSine kmseljava 2.031.992 stanovnika (prema popisu
stanovnika 2005. godine). Vojvodina je administnadi podeljena na tri regije: Srem, Banat tBa koje su
dalje podeljene po okruzima. Pokrajinski centandjne je Novi Sad.

Slika 1 Administrativna podela Vojvodine

Izvor: www.sr.wikipedia.org

Kao najzn#ajnija prirodna dobra Vojvodine izdvajaju sedve planine (Fruska gora i
Vrsatke planine)dve pe$are (Banatska i Subaika), tri glavna réna toka (Dunav, Tisa i Savahekoliko
jezera (Palicko, Ludosko,belocrkvanska jezera — Glavno, Veagajsko, Malo, Saransko, Novo i jezero
Sljunkara). Kao ostatak Panonskog mora, na tlu dffijve ostale su manje &iee koje su povezane
sistemom kanala Dunav-Tisa-Dunav radi navodnjavaisjeori&avanja u cilju plovidbe. Osim toga, Ziag
kanala DTD ogleda se i u zastiti od poplavaaj@a je njegova uloga u turizmu, lovu i ribolovkao puta
za plovidbu. Areal biljnog i Zivotinjskog svetazaatno suzen kao posledica naglog gawga stanovnistva,
uniStavanja Suma, razoravanja tla i sl. Na pgdrivojvodine nalazi se nekolikaastiéenih prirodnih
dobara. U okolini Novog Sada nalazi se specijalni rezepraode Koviljsko— petrovaradinski rit. Zn&aj i
atraktivnost ovog prostora ogledaju se duvanosti izvornih oblika ritova (ade, bare, dware), kao i
raznovrsnosti flore i faune specifie za ovo staniSte. Zbog svojih prirodnih vrednokibviljsko —
petrovaradinski rit je 1989. godine proglasen za@umarodno zn&jno staniste ptica (IBA), a 2007. godine
uvr&en je u spisak zasenih podrdja zavisnih od vode i z&ajnih za basen Dunava (ICPDR). Zapgno
staniSte ptica miwarica predstavlja rezervat Stari Bege] — Carska.balazi se u blizini Zrenjanina i
pruza odkne mogudnosti za bavljenje sportskim ribolovom. Jedan odlganjih preostalin primera
panonskih slatina i pustara predstavlja Slano kopkad Novog Beéeja. Predstavlja meandar reke Tise i
¢ini staniSte biljnih vrsta koje su u fazi nestag@anfDvo prirodno dobro nalazi se pod zastitom prve
kategorije. Najvéa evropska kontinentalna @gesa, Banatskae&ara, predstavlja zdajno staniste ptica.
Specifiénost ovog prostora jeste i stalna populacija viajviSa planina u Vojvodini, Vr§&ke planine
(641m), 2000.godine proglasene su zaium@arodno zn&jno staniSte ptica (IBA), a ¥iedeo Sumskog
prostora Vrs&kih planina je zasteno kao park prirode. JoS jedan specijalni rezepviabde nalazi se u
sremskom delu Vojvodine — Obedska bara, koja jadalbilacuveni ornitoloski rezervat. Bara predstavlja
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ostatke meandra starog korita reke Save, a darmaszjeta po mivarnim i Sumskim stanistima i velikom
bogatstvu flore. Kada se govori o &warnim podrgdjima, treba spomenuti i Zasavicu. Ovaj rezervat
priviacan je ljubiteljima sportskog ribolova, kao i posmagima ptica. Obilazak najlepSeg dela rezervata
mogut je turisttkim brodom ,Umbra” , kapaciteta 60 mesta. Na sanseweru Vojvodine nalazi se
Subottka pegara, koja je u @] meri kultivisana. Danas se na ovom prostoru zellarojni va@njaci,
vinogradi i rekreativne zone. 8wa predstavlja i zonu aktivhog loviSta, gde se mlogiti srne&a divljac,
zec, fazan, prepelica i dr. Na Sulskti pe§aru nadovezuje se rezervat prirode Selevenjskearmystoji
predstavlja tipinu panonsku pustaru sa deset odvojenih predeotiflec®ored toga Sto je ovaj predeo
utociSte brojnih vrsta ptica, ono je poznato i po mextsnm biljkama i kvalitethom medu koji od njih
nastaje. Od pemhacionalnih parkova u Srbiji, u Vojvodini se nalazi jedan — NP ,FruSgara”. Pored
brojnih ugrozenih i zastenih biljnih vrsta, FruSska Gora se odlikuje jeduestim fosilnim ostacima
nekadasnjeg biljnog i Zivotinjskog sveta. Posebmedrost FruSke Gore predstavlja 17 pravoslavnih
manastira i brojna izletiSta koja pruzaju mégosti za upraznjavanjem radtin oblika rekreacije.
Teritorija Vojvodine odlikuje se i bogatstvotermalnih izvora, koji se koriste u osam banja (Kanjiza,
Rusanda, Junakayi Termal, JodnaTemerinska, Bezdanska i banja Slankamen) i desgpakisko —
rekreacionih bazena. Prvi lokalitet na kojem seyioj prirodni mineralni izvor zabeleZen je u Slamiesu,

a najstarija banja u Vojvodini je Palbanja, osnovana 1815. godine. Danas banja nejpeaditse termalna
voda koristi za punjenje bazena na &glkoje je danas atraktivna izletka zona, prvenstveno zbog jezera.

Vojvodina je privredno izuzetno zégna za drzavu, s obzirom da je ona njena Zitpod, naftni
rejon i poseduje joS mnogo primata. Severnobanatdk&ki gradovi gravitiraju ka Novom Sadu, a
juznobanatski gradovi ka Beogradu. Posebna paZgag®ena je zastiti i turistkoj valorizaciji vodenih
tokova i urbanih centara. Svesna svojih vrednd&ijyodina u prvi plan iste razvoj nautikog, ruralnog,
banjskog i turizma specijalnih interesa. Kao inoxr@toblici turisticke ponude javljaju ssalaSi ureieni u
duhu vojvaianske tradicije i mentaliteta. Neki od najpoznitijinajlepSe urdenih su: Cvejin salas, Salas
137, Salas 84, Perkov sala$, Salas porodice Vdhi.

Brojni arheoloski lokaliteti (Stakevo, Kovin, GradiSte, ostaci afkih gradova itd.) svede o
dugoj nastanjenosti na podju Vojvodine. Brojni su ostaci koji svede o praistorijskoj proslosti, kao Sto
su ,dupljajskakolica”, iz Dupljaje kod VrSca, keramika vatinskeltire, statugcrvenokoseboginje” kod
Odzaka i dr. Prisutni su i ostaci iz srednjeg veRaju kojima su najbrojnijostaci nekadasnjih gradova
¢ija je uloga bila prvenstveno odbrambena (dgwje B&, VrSaka kula i najpoznatije utdenje —
Petrovaradinska tdava). Predeo Vojvodine krase i brophvorci, kako patrijarSki (u VrScu i Sremskim
Karlovcima), tako i vlastelinski, od kojih su traztceni kao kulturna dobra od izuzetnog ¢aja (dvorac
Dunderski uCelarevu, Patrijarski dvor u Sr. Karlovcima i Vladnski dvor u Vrscu). Na ovim prostorima
Ziveli su brojni narodi (Kelti, Iliri, Grci, Rimljai, Turci, Nemci itd.), a danas Srkine veii deo populacije
(preko 50%).

Slika 2 Salas u Vojvodini
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imidz

Tabela 1 Proizvodni portfolio Vojvodine

1.2 Turisti ¢ki proizvod Vojvodine
Prilikom pozicionirnja Vojvodine kao izuzetno zi@gnog klastera Srbije, uzete su u obzir stede
karakteristike:
- doZivljaj vode

- panonski nan Zivota

- romanténe male destinacije

- dozivljaj vode na panonskoj ravni usred kontient
- multikulturalnost

- Panonska ravnica
- Zivot na vodi i uz vodu

Izvor: www.vojvodinaonline.com
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Medunarodno,nacionalno, Kratki
regionalno i lokalno o rok
Nacionalno, regionalno i Sredn
lokalno * ji rok
Regionalno i lokalno DuZi
rok

Izvor: Strategija razvoja turizma Republike Srblgrwath Consulting Zagreb, Drugi fazni
izvestaj, Beograd, 2006. , str. 36

Prilikom definisanja trziSnih strategija klastereobzir se uzimaju saohi@ni polozaj, trendovi i
kretanja na inostranim trziStima traznje proizvoglimmrtfolija svakog klastera. Vojvodina ima izuzetn
povoljan saobr&jni polozaj (nalazi se na raskrsnici koridora Iiidora 7). Kada se razomotri kretanje
traznje na inostranim trziStima za proizvodima kaji u portfoliju Vojvodine, mogu se izdvojiti slede
cilina trziSta prema prioritetima do 2010. godik®ji su odréeni sa stanoviSta napora marketinskih
aktivnosti na pojedinim inostranim trzistima (tad@l).

Tabela 2 Pregled prioriteta za Vojvodinu

Prioritet 1 Prioritet 2
Madarska Poljska Rumunija
Austrija Slovenija Bugarska
Nemaka Ceska BiH
Italija Francuska Hrvatska
Slovaika Velika Britanija Makedonija
60% nocenja 20% nocenja 20% ncfenja

Izvor: Horwath Consultidgggreb, Drugi fazni izvestaj, Beograd, 2006. , 3%

U skladu sa navedenim podacima proizilazi za&kljuda destinacije koje su navedene Raioritet
1 zahtevaju viSe napora marketinskih aktivnosti, kemda bi Vojvodina trebala da se usredsredirhi&ta
kojima je lako dostupna i prema kojima je otvorena.

Turisticka ponuda Vojvodine, tj. turiski proizvod, prvenstveno se bazira na prirodnim i
antropogenim vrednostima vezanih za Dunav, Frudkuw Gu poslednje vreme svedrenaaj poprimili su
salaSi. Na podidju Vojvodine trenutno deluje 18 turigkih organizacija. Osnovna funkcija organizacija na
klasterskom nivou ogleda se u stvaranju tutksti proizvoda, njihovom objedinjavanju u komeraieli
promotivne aktivnosti na nacionalnom nivou, kooatiiji lokalnih turistékih biroa i podrSka poboljSanju
njihove konkurentnosti. Turigtka organizacija Vojvodine zaduzena je za promodipjvodine kao
turistickog klastera. Prema izvodu iz Statuta, osnovnedijmR OV za promaociju i unapdenje turizma od
interesa za AP Vojvodinu su sleége

« donoSenje programa u oblasti turizma u cilju gowga turisttke ponude Republike Srbije

» koordinacija sa opstinskim turigkim organizacijama, predu&dena i drugim subjektima na
formiranju u plasmanu turiskog proizvoda

e programiranje, organizovanje i realizaciija tutiké promocije u zemlji i inostranstvu
10



» obezbdivanje turisttke informativno - propagandne delatnosti (izd&eaadelatnost, oglasna i audio -
vizuelna sredstva, odnosi sa javéipsnastupi na sajmovima turizma, informativna delat i dr.)

e ostvarivanje regionalne i mienarodne saradnje u oblasti turizma
* koordinacija sa TOS

Saradnja TOV sa TOS ogleda se najvise u zajkini nastupima na sajmovima i turtdtim
skupovima u zemlji i inostranstvu. Saradnja na ovoofju ostvaruje se prvenstveno zbog obédebg
odreienih finansijskih sredstava, gde TOS vrSi sufinamge TOV. JoS jedan vid saradnje iztueova dva
privredna subjekta ogleda se u redovnom dostauljpofataka o turistkim organizacijama u Vojvodini,
koje TOV dostavlja TOS.

Finansijska sredstva namenjena tutlgii - informativnim i propagandnim delatnostima, ik@ je
raspolagala Turistka organizacija Vojvodine u 2006. godini, iznossia 14.000.000,00 dinara. Priblizno
ista visina finansijskih sredstava za iste potredebrena je za TOV i za 2007. godinu. Budzet kojim
raspolaze TOV odobrava se od strane IzvrSndég ¥ Vojvodine - Pokrajinski sekretarijat za pridue

Tabela 3 Dolasci i néenja turista u Vojvodini u periodu 2005 — 2006u 000)

Godina Ukupno Domadi Strani Ukupno Domaéi Strani

05 A 283 233 50 724 614 110
20

06 246 197 49 686 575 111
20

07 239 182 57 686 568 118
20

08 261 191 70 735 581 154
20

09 267 189 78 723 558 165

Izvor: Republiki zavod za statstiku, Statigti godiSnjak Srbije, 2007

Ukidanje sankcija Srbiji od strane UN odrazilo zifivno, kako na turistku privredu Srbije, tako
i same Vojvodine. U analiziranom periodu 2005 —2(@abela 3) pokan je promet inostranih turista, Sto
je uticalo i na pov&anje deviznog priliva od turizma (tabela 4).
Tabela 4 Dolasci, néenja i devizni priliv inostranih turista u
Vojvodini u periodu 2005 - 2006

. Dolasci Nocenja

2005 50 110 19,6
2006 49 111 18,1
2007 57 118 16,5

11



2008

70

154

18,1

2009

78

165

22,8

Izvor: Pokrajinski zaved statistiku, 1V AP Vojvodina

Tabela 5Smestajni kapaciteti u Vojvodini u periodu2005 — 2006

Godina 2005 2006 2007 2008 2009
Sobe 3538 3558 3942 3950 3889
Lezaji 7639 7689 8788 8896 8767

Izvor: Repubtiki zavod za statstiku, Statiki godiSnjak Srbije, 20Q7

Raspolozivost smesStajnih kapaciteta u Vojvodigibéla 5) je na zadovoljavdégem nivou u odnosu
na prisutan turistki promet, ali se tezi ka po¥@nju broja smestajnih kapaciteta za potrebe onmd&din
turizma (izgradnja hostele i kamping centara).
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2 PRIRODNE , KULTURNO-ISTORIJSKE | ANTROPOGENE OSNOVE
TURIZMA NOVOG SADA

2.1 Turisti ¢ko-geografski poloZzaj Novog Sada

Novi Sad se nalazi u centralnom delu prostraneodajuske ravnice, u podfju Fruske gore, na
raskrsnici puteva kojima su se vekovima kretali gotwojni narodi Evrope.

Novi Sad ima izuzetno dobar geografski, a samim ititmanzitno-turisttki polozaj. Prostire se
izmedu 45°15" severne geografske Sirine i 19°51 ¢ ayeografske duzine. Smesten je, sa jedne strane u
Backoj ravnici, a na drugoj na obroncima FruSke gémeiSka gora sa Dunavom predstavlja najlepSi deo
gradske okoline. Grad lezi na levoj obali Dunaveprosénoj nadmorskoj visini od 70-80 metara.

Slik&8ografski polozaj Novog Sada

eje/snap.htm3

e o T PR Lk e
Izvor: www.novisad.com/gd

Vojvodina ima najgu& mrezu kopnenih i vodenih puteva i pruga, a tinMovi Sad kao
njen glavni grad predstavlja saokai ¢vor, najveéi u ovom delu Srbije. Prioritetni ztaj za Novi Sad
imaju drumske saobéajnice, magistralnih i regionalnih karakteristilgaobréajnica BG — NS — SU (E-75)
veoma je vazna, jer se na severu nadovezuje koddBegna saobéajnice meéunarodnog znsja, te
povezuje Novi Sad sa Srednjom, odnosno Severnoddapa Evropom, a prema jugu ima ulogu
povezivanja sa istokom, odnosno Jugodston Evropom i sa Malom Azijom.
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Takade vazan pravac ima i saobagnica koja je nekadinila autoput ,Bratstvo-jedinstvo® (E-70).
Prekidom veza sa Hrvatskom, povezivanje Novog Spogko Rume i Sapca, sa zapadnom Srbijom, te
preko Zlatibora vodi do Crne Gore (Podgorica — Bamdatle se nadovezuje na jadransku magistralu.

Putha mreza unutar same Vojvodine je na zadovgljgem nivou i dobro organizovana u
povezivanju manjih naselja.

Zeleznkki saobrdaj po svojoj organizovanosti dolazi odmah poslentiskog. Pored lokalnih tu su
regionalni i magistralni pravci. Od magistralnihrddateristéan je Istambul — Atina — BudimpeSta — Prag —
Berlin, odnosno VarSava — Moskva. Zag@n je i pravac Beograd — NiS. Pruga regionalnaalkera je
prvo izgratena, te nekoliko godina kasnije, duz njenog prazgaaiena je i drumska saoldgagnica. U
Beogradu, na sat vremena voznje od Novog Sadai sglameiunarodni aerodrom ,Nikola Tesla“.

Turisticki polozaj Novog Sada u odnosu na izvore trazngiosno, na matma mesta dondéh
turista je povoljan imaji u vidu da se Novi Sad nalazi u centru gusto paset) podrdja Vojvodine i
imajwi u vidu da je okruzen velikim brojem gradova kpjedstavljaju najvaznija matia mesta turista
koji pos€uju Novi Sad. U odnosu na mata mesta stranih turista, polozaj Novog Sada jeods
povoljan.Nargito povoljan polozaj ima prema bivSim jugoslovemskiepublikama Bosni i Hercegovini i
Makedoniji i prema susednim zemljama d&daskoj, Rumuniji i Bugarskoj. Odvaljanjengetiri
jugoslovenske republike, celoj Srbiji, odnosno, Waajini, a time i Novom Sadu je pogorSan polozajmae
zemljama Centralne i Zapadne Evrope.

Susedni gradovi, odnosno, susedna tikatimesta nisu veliki konkurenti Novom Sadu Stoigeiz
¢injenice da Novi Sad ima viSe prednosti, kako pamu saobréajne povezanosti sa matim mestima,
tako i po pitanju prirodnih i antropogenih vrednastaspolozivosti smestajnih kapaciteta, od sugedn
gradova B&ke Palanke, Vrbasa, Bgja, Zrenjanina i drugih susednih gradova, Sto dodo zakljika da
je poloZzaj Novog Sada, i sa ovog stanovista, voleojan.

2.1.1 PRIRODNO-GEOGRAFSKE OSNOVE TURIZMA NOVOG SADA

Na podréju Novog Sada i njegove uze okoline sdsrese dve potpuno razite geomorfoloSke
celine. S jedne strane je uravnjeno dno Panonskaggna, predstavljeno morfoloskim celinama,
inundacionom ravni Dunava ideom terasom, a s druge strane, tik iznad Dunava, sB serpentini FruSke
gore. Duge peskovite obale Dunava predstavljajuneiaga brojne kuga, a rukavci i mrtvaje su zégni
ribolovni punktovi, te su stoga ovde formirana bmpjizletiSta ribolovaca, poput Kamenjara, Ribarskog
ostrva, Arkanja itd. Na padinama FruSke gore zdstupe izletnéko-rekreativni turizam, te se ovde nalaze
brojni rekreativni lokaliteti. Svi ti lokaliteti smmogu podeliti u tradicionalna izletiSta sa sadniajrazltitog
karaktera, vikend i vinogradarske zone, kao osrimje se koriste za izlettko-odmaraliSni boravak na
planini (Romelt,1995). Melu izletiStima posebno se izdvajaju Popovica, jeddamajstarijih fruSkogorskih
vikend naselja, Artilievo, Glavica, Kameki park i Strazilovo sa grobom pesnika Branka Rewita.

2.1.2 GEOMORFOLOSKE KARAKTERISTIKE NOVOG SADA

Reljef neposrednog gradskog pofjaui hatara koji pripada Novom Sadu, u makrogesiah
pogleducini velika baka ravnica. Na podtju grada i njegovog hatara zastupljena su tri noglaclana:
lesna terasa, aluvijalna terasa i inudaciona ravan.

Backa lesna terasa zahvata severnozapadne i sevdove devosadskog hatara i prostire se daleko
na sever sve do Telke. Lesna terasani najzaravnjeniju povrSinu u reljefu novosadskmgiritja.
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Aluvijalna, odnosno r&a terasa Dunava, javlja se ucRaj duz leve réne obale. Predstavlja
povrSinu za 2-3 metra nizu od lesne terase i isli&a viSu od inudacione ravni. lzgtana od peska i
pretalozenog lesa.

Najnizu stepenicu u reljefu novosadskog pé@riini inudaciona ravan Dunava, koja manjom ili
vecom Sirinom pravi levu obalu reke diditavog toka kroz Vojvodinu. Inudaciona ravan Dunaesuta je
peskom i muljem koji je reka ostavila za sobom.

Prema tome na podiu Novog Sada i njegove neposredne okoline zasgljsu, izuzimaji
pe&are, svi oblici reljefa koji postoje u Vojvodihi.

2.1.3 KLIMATSKE KARAKTERISTIKE NOVOG SADA

TEMPERATURA VAZDUHA

Srednja godiSnja temperatura na péfiruNovog Sada iznosi 10,9°C (srednja vrednostiri
stanice). Najhladniji mesec januar belezi srednjedmost -0,8°C. Najtopliji juli ima srednju mesa
temperaturu 21,1°C. Pored jula najtopliji meseltidoi avgust i juni.

Uvidom u toplotne prilike godiSnjih doba, moze sen&tatovati da je srednja letnja temperatura
20,4°C, a srednja zimska 0,7°C. Jesen sa sredajopetaturom 11,9°C je za 1,3°C toplija od piafe

VLAZNOST VAZDUHA | OBLANOST

Relativha vlaznost vazduha tokom zimskih mesecvedaj je u januaru i decembru i iznosi 85%.
Nasuprot tome, leti je relativna vlaznost manjiotda u najtoplijem julu iznosi 67% - 69%.

Oblatnost i relativha vlaznost se thesobno uslovljavaju, tako da zimski dani imajéweblanost,
a decembar sa 7,2 desetine pokrivenosti neba aldaj najoblaniji mesec. Najmanju obtaost 3,4
desetine ima avgust .

PADAVINE

Novosadsko podgije tokom godine prima me&s 686 mm padvina, s tim Sto delovi pored Dunava
i fruSkogorski pojas primaju ¥e sumu od proseka (IriSki Venac 782 mm), a ostalowl manju (Rimski
Sartevi 601 mm)

NajkiSovitiji mesec juni prima u proseku 86 mm @9 a najsusniji septembar 40 mm. Snezni
pokriva: traje u proseku 44 dana godi$nje. Naj\®oj dana sa snegom ima januar 18,6.

VETROVITOST

! Bogdanow, Z i saradnici, Novi Sad, Prirodno matenskitfakultet, Institut za geografiju, Novi sad, 1994

2 Bogdanow, Z i saradnici, Novi Sad IlI, Prirodno matenghtifakultet, Institut za geografiju, Novi sad, 1994
% Bogdanowt, Z i saradnici, Novi Sad Ill, Prirodno matengitifakultet, Institut za geografiju, Novi sad, 1994
* Bogdanow, Z i saradnici, Novi Sad IlI, Prirodno matenghtifakultet, Institut za geografiju, Novi sad, 1994
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Dominantan vetar je koSava, odnosno vetar iz jugén®g pravca. Duva od septembra do aprila. Na
drugom mestu podestalosti je severozapadni vetar, koji s&obijavlja krajem proléa i tokom leta®

2.1.4 HIDROLOSKE KARAKTERISTIKE NOVOG SADA

HidroloSke karakteristike Novog Sada najjednosfavie sagledati kroz analizu podzemnih i
povrsinskih voda.

Za novosadsko podtje zna&ajne su plitke podzemne vode, poznate kao fredtslami, a od dubljih
paznju privi&e one sa dubinom do 300 metara, koje se nalazeikan izdanima.

Freatsku izdan predstavlja gornji, najplivodonosni horizont formirajii se u rastresitim
sedimentima iznad prvog vodonepropusnog sloja.

Pli¢i arteski i subarteSki horizonti napajaju se vodaaaobronaka FruSke gore, ¢k i iz korita
Dunava i njegove aluvijalne ravni. Dublji arteSkorizonti imaju direktne povrSinske izdatak i na
obodnim planinama Panonskog basena, odakle se vogothranjuju. Prvi arteSki bunar u Novom Sadu
izbuSen je 1880. godine.

Na podrgju Novog Sada jedini povrsinski hidrografski objejeaDunav. Novi Sad lezi na obali ove
reke, izmeu 1252 — 1262 km njenog toka. Dun&wi juZnu i ist@&nu granicu gradskog podfa. Sirina
korita kreée se od 500 — 800 metara, a njegova greseluzina iznosi 10m. Pored Dunava, cajan
hidrografski objekat je i kanal Savino selo — NSwid iz hidrosistema Dunav — Tisa — Dufiav.

2.1.5 BILJNI SVET

Masiv FruSke gore uticao je na formiranje ekoloskikiimatskih prilika koje pogoduju razvoju
Sumske vegetacije. Sumsku vegetaciju karakteriSedaee bukve, kitnja, hrasta, graba, kostrike.
FruSkogorsku lesnu zaravan, ®a lesnu terasu pokrivaju uglavnok kulturne biljkéedutim na sektoru
lesne zaravni u srednjim delovima fruskogorskihogat na terenima sa strmim padovima od prirodnih
biljnih zajednica vegetiraju Sikare i pasnjaci.

Pasnjaka i Sikara ima najviSe oko Bukovca i Staeldinaca. U Sikarama se tege javljaju: trn,
glog, pasja ruza, zanovet, leska, divlja kuping,drenovina, sibovina, klokova, divlja loza, Zivica, zova
i dr.

Na fruSkogorskim pasnjacima tage se sréu : dipovina, zubaa, hajddka trava, bokvica, konjski
bosiljak, divlja grahorica, bela detelina, &t detelina, majna dusica, mastak, Zalfija, zvoxic¢ i dr.”

® Bogdanow, Z i saradnici, Novi Sad IlI, Prirodno matenghtifakultet, Institut za geografiju, Novi sad, 1994
® Bogdanow, Z i saradnici, Novi Sad IlI, Prirodno matenghtifakultet, Institut za geografiju, Novi sad, 1994

! Tomi¢, P., Novi Sad na dlanu, Prirodno-mategiatifakultet, Departman za geografiju, turizam i digerstvo, Novi Sad

2003
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2.2 ANTROPOGENE OSNOVE TURIZMA NOBOG SADA

Kada govorimo o Novom Sadu, kao jednom urbanonstitkom centru, treba imati u vidu da on
nema realne uslove za razvoj boravisnog turizmautive, Novi Sad kao jedan svojevrsni specifikum, kao
poseban turistki motiv predstavlja vrlo zr&jno steciste turistkih kretanja. Ono Sto géni privliacnim za
turiste i ono Sto mu omogava da bude nosilac gradskog turizma na celomrgi&tim podrgju su njegova
urbana istorija i kulturna dobra.

2.2.1 ISTORIJSKI RAZVOJ NOVOG SADA

Smatra se da je danaSnje naselje na levoj obalal@unsnovano 1694. godine a verovatno i koju
godinu ranije jer je sigurno da je ¥4692. godine kada je pela izgradnja Petrovaradinske dave, ne
levoj obali moglo biti koliba zanatlija koji su gilagraditelje i vojsku.

Ovo naselje je prvobitno bilo poznato pod imeninfRacka varo$ (Ramtzenstadt, odnosno srpski
grad) i Petrovaradinski Sanac a kasnije 1748. gogirobilo ime Novi Sad. Godine 1748. postaje it
kraljevski gard i dobija danaSnje ime : bogatidgira Racke varoSi odlaze u 8eggde za 80.000 rajnskih
forinti kupuju od carice Marije Terezije status l@olnog kraljevskog grada. Ona je tim povodom, prvog
februara 1748. godine ( koji je od 1996. godinkeiZiseni dan grada) izdala edikt kojim se to i pdtye.

Tokom VIII i IX veka, Novi Sad je bio najée srpski grad. U to doba Novi Sad je bio centar
politickog, kulturnog i drustvenog zZivota celokupnog sgezskaroda. U Novom Sadu su u to vreme stalno
boravili ili se duze zadrzavali Svetozar Mitgtdovan Jovano¥iZmaj, Laza Kosti, Kosta Trifkovi, kao i
mnogi videniji emigranti iz Srbije. Sve ovo bili su razlaa Novi Sad bude prozvan Srpskom Atinom.

Matica Srpska se preselila u Novi Sad 1864. godirdovrSena je i srpska gimnazija. Ta&ge
osnovano i drustvo za srpsko narodno pozorisSte.oki Ibad je, nekad, kao i danas, pruzao mesto pod
svojim patetom neba svima koji su Zeleli da se u njemu nast@vaj grad je etdki i nacionalno
Sarenolik. Svi njegovi gdani su dali svojevrsni gat njegovoj celokupnoj slici, kroz folklor, diaje,
arhitekturu, kulinarstvo, muziku. Danas se prosime702,7 km? i ima oko 304.500 stanovriika.

Slika 4Grb Novog Sada

Izvor: www.novisadtourism.com

8 www.sr.wikipedija.org
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2.2.2 KULTURNA DOBRA | USTANOVE KULTURE NOVOG SADA

Kulturna dobra grada Novog Sadane njegove spometke vrednosti, kulturne ustanove i
manifestacije raznovrsne sadrzihe

Spomenike vrednosti - Najw&a i najzndajnija spomeriika celina, na prostoru Novog Sada, je
Petrovaradinska tdava koja je podignuta na desnoj strani Dunava aaspNovog Sada. Tidava je
graiena u periodu od 1699. do 1780. godine i remeleje ftancuskog arhitekte Sebastijana Vobana. Ceo
tvrdavski kompleks zauzima povrSinu od 112 hektarane ga 3 celine razlitih visinskih nivoa sa
sistemom podzemnih hodnika u duzini od 16 kilome®astavni deo zidina su istureni bastioni sa
puskarnicama, S&avi, kapije i pokretni mostovi. Petrovaradinskadtwa, danas, predstavlja najbolje
oc¢uvanu tvidavu u Jugoslaviji i jednu od najreprezentativnipitifikacionih objekata u Evropi. Zbog svoje
izuzetne spometke topografske i ambijentalne vrednosti od 194&lig® je stavljena pod zastitu drzave
kao spomenik kulture, a od 1951. godine je otvommaosetioce. Brojne stare vojne zgrade su adapti
za razne turistke sadrzaje, tako da su u nekim od njih smeSiael KvVaradin”, restoran "Tdava", disko
klub "bava", vodtke sluzbe, a neke zgrade sluze kao unikitateljei.

Od ostalih spometikih vrednosti grada, najpre, treba spomenuti najstavetovnu grdevinu tzv.
ku¢a kod belog lava koja se nalazi na uglu Zmaj Jovibenavske ulice. Ova gttavina potée iz 1720.
godine i u njoj je danas smeStena Narodna bibleot&lao simbol grada ise se Banska palata u kojoj je,
danas, smesteno IzvrSnoceevojvodine. Ova palata je giana po projektu arhitekte DragiSe BraSovana u
periodu od 1936. do 1939. godine. Iz istog peripdéce i Tanurdaeva palata koju je dao izgraditi
novosadski trgovac Nikola TanurdziProjekat je radidborde Tabakow. Medu starije monumentalne
gradevine, koje poseduju spomekiu vrednost, ubrajaju se joS renesansna SkupsSpgane, Dom JNA,
Vojvodanska i Novosadska banka, zgrada Gimnazije Jovaandei Zmaj , zgrada Matice srpske,
Vojvodanski muzej itd.

Izrazitom monumentalnod, arhitektonskim sklopom i bogatom unutrasjossticu se novosadske
crkve, meu kojima je vredno pomenuti Sabornu pravoslavnwictija je najvéa vrednost ikonostas, koji
je radio nas poznati slikar Paja JovadoWWao najlepsi primerak baroka izdvaja se Kéiali katedrala,
koja dominira centrom Novog Sada. Ova Zivopisna@gvana potée sa kraja XIX veka. Njen krov je uen
u zolnai keramici iz Mdarske. Izuzetnu vrednost ima i velelepna, akoatiJevrejska sinagoga idema
pocetkom ovog veka. Najstarija crkva u gradu, idgrea 1730. godine je Nikolajevska cridipy posebnu
vrednost predstavlja ikonostas koji je radio P&ilai¢c. Od vajarskih umettkih vrednosti najzné&jniji su
spomenik Svetozaru Milétl u centru grada, skulptura “Radnik” na zgradi Ré&klig doma, skulptura
“Fontana” u Dunavskom parku i skulpture, pod zaj&kim imenom, “Srne” na Petrovaradinskojdewi.

Kulturne ustanove - Nezaobilazan deo tutisti poset&line galerije i muzeji, kojcuvaju bogatu
proslost Novog Sada i Vojvodine. Najlepsu i najpmiju zbirku slika i grafika srpskog slikarstva arpdu
od XVIIl do XX vekacuva Galerija Matice srpske koja je osnovana 18ddirg. Ova galerija ima stalnu
postavku iz galerijske riznice i izuzetno atrakBvtematske izlozbe, koje poseti preko hiljadu plasa
godislje. Predmete i gfa o arheoloSkom istorijskom i etnoloSko-privrednoazvoju Novog Sada i
Tvrdave turisti mogu da vide u Muzeju grada Novog S&iaj muzej je osnovan 1954. godine, a od 1957
godine se nalazi na Petrovaradinskoj dbw.

9 Romeli, J.,Curi¢, N., Turisttka geografija Jugoslavije, Univerzitet Novom Sadu, Prirodno-matemii fakultet, Institut za geografiju,
Novi Sad, 2001
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Pod upravom muzeja , danas, se nalaze Podzemne wgajerije, Zmajev muzej u Sremskoj
Kamenici, Zbirka strane umetnosti u Novom Sadwvi&agna zbirka U Sremskim Karlovcima. Vojanski
muzej ima fond od oko 90000 eksponata iz oblaste@ogije, istorije, istorije umetnosti i arheol@gi
Prirodnja&ki muzej je osnnovan 1957. godine na dawi, meiutim kasnije je preseljen u Radku ulicu u
Novom Sadu. Ovaj muzej, na savremen i atraktivainnarikazuje reprezantativne primerke flore i faun
Vojvodine od praistorije do danas. Posebno zanmlji priviatna za turiste je Spomen zbirka Pavla
Beljanskog, naSeg diplomate i velikog ljubitelja etnosti. Ova zbirka sadrzi 185 likovnih dela na3é
umetnika nastalih u periodu izihe dva svetska rata. Pavle Beljanski je ovu kolekdgla poklonio
Vojvodini. Medu brojnim kulturnim ustanovama Novog Sada posebastmima Srpsko narodno pozoriste,
koje je osnovano 1861. godine, kao prvo profesimmglozoriSte u Jugoslaviji. Ono je, danas, smesteno
novoj zgradi u centru grada. Raspolaze sa 2 pomori/orane ukupnog kapaciteta od 1250 sedista
foaejom, koji je namenjen i za potrebe izlaganfaunih dela.Pored kulturne institucije Srpskog mizag
pozoriSta zn&jni su i Pozoriste mladih i Novosadsko pozori&lgrideki Szinhaz) koji ostvaruju saradnju
pri izvodenju pojedinih programa.Me najstarije kulturne institucije u gradu spada atida srpska, koja
pored vé pomenute galerije ima i svoju biblioteku.Kao orgamtori mnogih kulturnih deSavanja
(koncerti,festivali) pojavljuje se Kulturni centgrada Novog Sada i Mu#a omladina.

2.2.3 MANIFESTACIJE

Potrebacoveka da se zabavi, razonodi, rekreira, da upoznaje navike, oltaje, tehnologije
privredivanja, uz promenu svoje zivotne i radne sredingcala je na organizovanje raznovrsnih
manifestacija u Novom Sadu i njegovoj okolini jod mjegovog najranijeg perioda. Novi Sad predstavlja
jedan od vod&h, ako ne i prvi grad u blizoj i daljoj okolini pdroju raznovrsnih tradicionalnih
manifestacija. Razlog velikog broja manifestaqiejenstveno, lezi u dobrom geografskom polozajtinza
velikoj tradiciji kulture, razkitim natinom privreiivanja, ali i obéajima, verovanjima i navikama koje se
razvijaju na etriki i religijski heterogenoj bazi. Tako se Novi SawbZze pohvaliti festivalima, smotrama,
sajmovima, vasarima sportskim susretima, tradidromaritualima, koji zajedriiki ovom gradu daju epitet
“Srpske Atine”.

Zna&ajne kulturne manifestacije su : Novosadske gkezisvé€anosti ,NOMUS", N& Muzeja,
Filmski festival ,FOKUS", Zmajeve dde igre, Pesrika manifestacija ,Brankovo kolo“, Festival
~Sterijino pozorje”, Internacionalni festival alteativhog pozorista ,INFANT*, ,Muzki festival ,EXIT",
Festival evropskog filma ,Euro-NS*, Menarodni festival video umetnosti, ,VIDEOMEDIJA" eBtival
piva ,KRIGLA FEST", Internacionalni festival whih svira&a ,INFUS", Novosadski ,OLD GOLD* JAZZ
festival.

Dositejevi dani — knjizevna manifestacija koja sdrzava svakog oktobra od 1974. godine u
manastiru Hopovo, a posiena je negovanju lika i dela velikog pesnika Dgait®bradowa. Ovde se
okupljaju strukovni umetnici, ali i ostali zaljublici u srpsku istoriju i kulturu. Ovu manifestacij
karakteriSe veoma bogat kulturno-zabavni progrdinpaateci sadrzaji i mnogobrojni n&ni skupovi.

Slika 5 Exit fest
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Izvor:eng. exitfest.org

Brankovo kolo — je tradicionalna manifestacijsyp®ena Branku Radevicu. Svoju istoriju
piSe od septembra 1972. godine, a odrzava se ésteno u Sremskim Karlovcima Novom Sadu i
Beogradu. U okviru manifestacije odvija se i do ra@li¢itih kulturnih programa, a od 1995. godine u
Stefaneumu (Galerija Instituta srpskog naroda) adase i Karlovéki likovni salon sa teSkem oko 40-ak
umetnika. Kolo ima takndarski karakter, gde se, za vreme trajanja ove restaitije, podeli mnostvo
nagrada. Poslednjih godina, Brankovo kolo je postalina svih pestkih manifestacija u Jugoslaviji jer se
na ovoj manifestaciji predstavljaju sve Zagnije kulturne manifestacije, koje su se desilepaduvremenu,
izmedu dva kola. U okviru Brankovog kola organizuje sedhevni filozofski simpozijum, na kome se
susréu vodei srpski filozofi. U Sirokoj lepezi programa ljublfi za ljubitelje duhovne muzike organizuju
se koncerti.

Novosadske mugke sve&anosti — popularno nazvane NOMUS predstavljajuyeabth najznéajnijih
manifestavija klagne muzike u Jugoslaviji. Prvi put su odrzane ngaiésnjicu Svetosavskih besedi 1974.
godine. Imaju méunarodni karakter i veoma su cenjena manifestamijag tipa u Evropi. U okviru
NOMUS-a odrzava se A-fest, Menarodni susret mudih akademija, zatim brojni susreti mukih
pedagoga, a od prath programa odrzava se izlozba neafirmisanih n@ganih likovnih umetnika.

Sterijino pozorje — od svog osnivnja predstavljgnaajniju pozorisSnu manifestaciju u pozorisnoj
umetnosti na teritoriji Jugoslavije.. Tokom proiekgodina ovde su dena sva najpoznatija ostvarenja u
pozorisnoj umetnosti u bivsoj zemlji. Uz Sterijipmzorje odigravaju se i brojne préemanifestacije
poput: Malog pozorja kao eksperimentalnog, ist&#wg i alternativhog, ali i manifestacije trijenatno
karaktera, kao Sto su.

Medunarodna izloZzba knjige i periodike, izlozba po&oiin plakata i grafkog oblikovanja sa
postavkama plakata posemim Steriji Popoviu. U okviru Sterijinog pozorja odrzava se i &@arodni
simpozijum pozoriSnih kritiara i teatrologa. Sve u svemu, radi se o manifgistacnacionalnog kulturnog
zn&aja, koja predstavlja neprocenjivu kulturnu vrednos

Zmajeve déije igre — odrzavaju se u znakés@ja na lekara i i pesnika za decu, Jovana Jovéaovi
bogatom muzikom, likovnom i dramskom programu. Sa tradicijomprdko 40 godina, danas, predtavljaju
zn&ajnu instituciju i ustanovu u Jugoslaviji u oblaktilture. Igre se tradicionalno otvaraju u Sremskoj
Kamenici kod grobnice i Kie-muzeja Jovana Jované®i Zmaja. Nakon toga manifestacija se,
tradicionalno, seli u Novi Sad gde se, uz izlokliaka i etno-zbirke za decu, deci predstavljajyoznatiji
jugoslovenski pisci, mu&ari, glumci i drugi umetnici

20



Novosadski sajam — u okviru kojeg se odrzavaju ma&ignije privredne manifestacije u gradu.
Najzn&ajnije manifestacije ovakvog tipa su: #earodni poljoprivreni sajam, Menarodni jesenji sajam,
Medunarodni sajam hrane i mehanizacije,dviearodni sajam lova, ribolova, sporta i turizmap k&ajam
Siroke potrosnje. Ovi sajmovi zajedki predstavljaju tradicionalne manifestacijeduearodnog karaktera i
¢ine prepoznatljivost Novom Sadu u celoj Evropi, &iie. Nargito se to odnosi na Menarodni
poljoprivredni sajam, koji za desetak dana posstioko 700.000 ljudi.

Sportske manifestacije — u Novom sadu imaju du@uli¢iju. Najzna&ajnije su: FruSkogorski
maraton, Planinski maraton, Bicikligtia trka kroz Vojvodinu, Novosadski aero-kup, Dnéwawvi turnir u
malom fudbalu. Ove manifestacije su sportko-rekveaty i sportsko-profesionalnog karaktera. Gotove s
su sa méunarodnim ge&ima, a neke su poprimile masovne razmere, kaeStoyskogorski maraton.

Medu ostalim manifestacijama treba pomenuti i mardfeige sportskog karaktera. Najzagije su :
ped&enje u prirodi (organizuje planinarsko-statsko drustvo ,Zeleznik®), NIS novosadski polumarat
Fruskogorski maraton, mototrke (nagrada Srbije)idevdanski uranak, ,Telo-Duh—Ekologija“ (planinski
biciklizam), Novosadski triatlon, Bukowki planinarski maratoh’

2.3 MATERIJALNA BAZA TURIZMA NOVOG SADA

zajedno sa kapacitetima za ishranu, najvigaiuta obim turistikog prometa u gradu.

Svi novosadski hoteli, pored toga Sto pruzaju uslsgesStaja, ishrane i¢p, u svoju osnovnu
delatnost su uklgili i razne usluge za zabavu i razonodu gostijwZanje potrebnih informacija, kao i
organizovanje pruzanja nekih drugih neophodnihgsslpoput promene stranih sredstavaanga, prodaje
suvenira i razglednica i sho. Meaiutim, sve te usluge, koje danas pruzaju novosduskii, nisu dovoljne
da bi u potpunosti zadovoljile savremenog turiélpravo zato su, na osnovu Pravilnika o razvrstayanj
minimalnim uslovima i kategorizacoiji ugostiteljgkiobjekata, kategorisani sa tri zvezdice. Ovakva
struktura ugostuteljskih objekata u gradu nije t@oopovoljna u odnosu na zahteve brojnih segmenata
traznje u méunarodnom i dom#m turizmu na koje Novi Sad moze dé&uwaa u perspektivhom nastupu na
trzistu, te se stoga nageepotreba proSirenja delatnosti, poboljSanje kstiusluga, povanje urgenosti i
opremljenosti i stino.

Materijalna baza Novog Sada je raznolika. KraktejgSobjekti razktitog tipa, namene i kategorije.
Na ovom mestu treba prvenstveno izdvojiti hoteletete, pansione, apartmane ali i brojne restoranske
objekte. U najposenije hotele u Novom Sadu spadaju:

Hotel Park***** — smeSten je u uZzem centru grada, u srcu éajvBovosadskog parka. Smestajni
kapacitet od 222 sobe omagwya smeSatj velikog broja gostiju i organizacijaajnih manifestacija. Hotel
raspolaze sa dva vrhunska restorana : Restoran iPaitkv salon. Za proslave i svane prilike, na
raspolaganju su Bal dvorana (kapaciteta 600 me&ahket sala (kapaciteta do 100 mesta). Hotelaimsv
sastavu ima kongresni centar, wellness centarn&azi€iji kutak, internet kafe, perionicu automobila i
specijalne boksove za pse.

Slika 6 Hotel ,Park®

19 \www.novisadturism.org.yu/SportEvents
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Izvor : www.hotelparkns.com

Hotel Aleksandar**** - Moderan, poslovni hotel nudi luksuzan smeStaj uasth Kapacitet
hotela je 22 sobe i sedam apartmana. Restoratahoiz 106 mesta a aperitiv bar 54 mesta. Hotelouns
sastavu ima i salu za konferencije, TV salon, mgekafe, menjnicu, auto perionicu i sopstveni parking.
Elegancija, stil, prefinjeni detalji i smiren koibdaju toplinu sobama.

: 7{ ,E‘,r : =
Slika 7 Hotel ,Aleksandar”

Izvor: www.aleksandar-hotel.co.yu

Hotel Gymnas**** — je jedinstveno mesto spoja poslovnosti, trad@ioin vrednosti i
gostoprimljivosti. Ambijent odiSe prijatné8, komforom, praktinoXu i umetnékim Sarmom koji goste ne
ostavlja ravnodusnim. Raspolaze sa Sest apartrh@ndyokrevetnih sobadetiri trokrevetne sobe, aperitiv
barom, letnjom terasom i VIP salonom. U sastavielhoje i fitnes centar sa mogw&u kori&enja

teretane, sauna i masaze.

Slika 8Hotel ,Gymans*
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Izvor: www.gimnas.co.yu

Hotel Novi Sad*** — je objekat kategorizovan sa tri zvezdice kojnséazi u blizini Zelezike i
centralne autobuske stanice, u novijem delu gr@&kauzen je bulevarima kojima saobag najvaznije
gradske autobuske linije: prema centru grada, Nemglsom sajmu, SPENS-u, Petrovaradinskajavr kao
i ka ve&éem broju drugih gradskih destinacija. Objekat réesfm sa 112 dobro opremljenih soba. Ponudu
upotpunjuje restoran kapaciteta 250 mesta, bag&ars salon, aperitiv bar, sauna, kazino i diskoteka.
Hotel ima prostrani parking koji je danaimm pod nadzorom sluzbe obe#bagja.

Slika 9Hotel ,Novi Sad"
Izvor: www.hotelnovisad.co.yu

Hotel lle de France**** - nalazi se nedaleko od pokrainske bolnice, Novslsagl sajma,
Ribarskog ostrva, nalazi se na raskrSvih puteva. Hotel je luksuzna, baroknadgrana, opremljena po
ukusu i najizbirljivijeg gosta. Hotel raspolazelshapartmana, svaka soba ima TVdajetelefonsku liniju i
priklju¢ak za internet. Gostima se pruza uslugéetja sa dortkom koji je u vidu Svedskog stola.

Slika 10 Hotel ,lle de France”

zvor: www.iledefrance.co.yu

Hotel Zenit*** - ulicama Zmaj Jovina — kroz pasaz, Modene i lljgnjenovéa — do parking
prostora, obezhkiene su prilazne komunikacije objekta poslovni ,Zertotel nudi n@denje sa dorgkom.
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Ima 16 jednokrevetnih i dvokrevetnih soba sa kilipai, dvoetazni aprtman sa dnevnim boravkom i
restoran za sluzenje daéka.

Slik1 Hotel ,Zenit”

Hotel Garny Rimski*** - je smeSten u starom i lepom delu Novog Sadajzinbzelezntke i
autobuske stanice. Izgian je 2001. godine i uz prijatan boravak nudi: sauwavanje, konferencijsku
salu, 23 sobe, tri luksuzna apartmana. Tu su,ifdiénj&nica, garaza za goste i sef. Restoran ima dve
prostorije, za pus® i nepusé. Sala za konferencije ima 50 sediSta i svu potrepremu(video, televizor,
tablu).

Slika 12 Hotel ,Rimski”

Izvor: www.rimski.cyu

Hotel Mediteraneo** - lociran u najuzem centru Novog Sada, u tih@iuwadomak pe&ke zone,
udaljen svega nekoliko minuta hoda odine gradskih znamenitosti. Otvoren je u septemid@b2 godine.
Hotel je kapaciteta 11 soba. Sve sobe su prostrapremljene: kupatilo sa tu$ kabinom, fen, klima,
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kablovska TV, telefon, internet prikijak. Hotel nudi opciju kontinentalnog déka koji moze biti
posluzen u sobi, lobiju ili obliznjem restoranu.

Slika 13 Hotel ,Mediteraneo*

Izvor: WWW.hotel-mediteraneo.co.yu

Hotel Panorama** - se nalazi u centru Novog Sada na raskrsnici dwea#ajje ulice — Bulevara
Oslobalenja i Jevrejske(FutoSke)ulice i izuzetno ga j® lpkondi sa koje god strane se dolazi. Autobuska i
Zeleznéka stanica su nedaleko od hotela. Idgraje 2006. godine, nalazi se na Sestom spratu rmede
poslovne zgrade. Raspolaze sa osam soétri apartmana. Gostima nudi prée sa dorekom.

Slika 14 Hotel ,Panorama“

Izvor: www.hotelpanorama.co.yu

Od ostalih smestajnih objekata treba spomenupairtenane: ,Voyaget*** |  Car-Royal
Apartments**** = Bonaca**** , , Sveti Georgije**** , Vila Una™***  Dale"****,

3 U Novom Sadu postoje brojni restoranski objektikogih se zbog svoje ponude posebnaisti,2
Stapta“, ,Astal Saren®, ,Atina“, ,Plava frajla“, ,Balkanekspres®, ¢eril*, ,Ciganska n&"“, ,Dukat",

,Dvor®, .Dunavska oaza“, ,Galerija“, ,Fish & Zelegf, ,Ciao“, ,Caribic", ,Aqua doria“, ,Alla Laterna“i
dr.

Ovo su samo neki od restoranskih objekata koje grati Novi Sad. U Novom Sadu postoji i veliki
broj picerija, ml€nih restorana, ekspres restorana, kafe-po&taica, kafana, pivnica i k&a koji ponudu
Novog Sadaine bogatijom, raznovrsnijom i interesantnijom.

1 \www.nadlanu.com/Dynamic/ListAddress
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2.4 KATEGORIZACIJA HOTELSKIH PREDUZE CA

Kategorizacija hotela predstavlja proces rangirastavrsnih objekata prema kvalitetu. Pripadnost
odraienoj kategoriji garantuje odgovaréjkvalitet u tehniko-tehnoloSkom i organizaciono-kadrovskom
pogledu, a samim tim i u domenu asortimanadimapruzanja usluge. Kvalitet koji garantuje aibera
zvezdice povlé za sobom i odgovaraje cene. U uslovima neizvesnosti, jake konkurericgee veih
zahteva potroga, kvalitet je jedan od osnovnih faktora opstanéeelskin preduz& na trziStu, pov@nja
stope profitabilnosti, odnosno rasta i razvoja lsib preduzéa.

Procesu kategorizacije neophodno prethodi klasifliga odnosno utdivanje pojedinih vrsta
ugostiteljskih objekata na osnovu minimuma zajékihi karakteristika. U tom smislu kategorizacija
predstavlja, u stvari, vid diferenciranja unutde igrste objekta.

Sistem potpunog kvaliteta hotelske usluge podraramedgovarajée osoblje, odgovaraje
proizvode i uslugegistoéu i zastitu turista, odgovardju opremljenost, pravi odnos cena i usluga, dobro
informisanje potro3s i spréavanja svih mogtih greSaka osoblja.

Struktura smeStajnih kapaciteta u Novom Sadu jea@sna, kao i cene usluga koje se pruzaju u
ovim objektima. Ovakva situacija je poZeljna jena moguanost izbora shodno pojedifreom potrebama i
moguenostima turista.

Od 2007. godine broj kategorizovanih objekata dagesn smesStaja je u stalnom porastu, ali do
2007. godine nijedan u potpunosti nije obuhvatanckpt hostela i omladinskog turizma. Naime, osim
hostela u srednjeSkolskom doméenika ,Brankovo kolo”, koji radi za vreme letnjegimskog raspusta,
2007. godine pteo je sa radom i hostel ,Down Towrtije ¢e se poslovanje odvijati tokom cele godine.
Ovakva situacija bila je dovoljan povod za izradenks plana za izgradnju prvog gradskog omladinskog
hostela u Novom Sadu. U prilog ovoj ideji id&njenica da je broj stranih turista, naito mladih (od 18 do
30 godina), u konstantnom porastu.

Novi Sad raspolaze ukupno sa 32 smeStajna obgktlojih su 14 hotela, dva hostela, jednim
motelom, 4 turistika apartmana, jednim apartmanskim naseljem i 10Stsgméh objekata koji su
registrovani kao prergste.

Tabela 6 Smestajni kapaciteti grada Novog Sada

HTL | HTL4* |HTL3* |[HTL2* |HTL1* |APP4* |Pansion Hostel Ostali
5*
Sobe 245 27 373 68 87 121 8 4 214
Lezajevi 358 54 734 93 246 257 15 300 432

Izvor: Turistki informativni centar, Novi Sad, 2008

Pored 26 kategorizovanih smesStajnih jedinica, od dd 5* u ponudi se nalazi i 14
nekategorizovanih.

Klju¢ni elemenat u strategiji razvoja hotela je kvalitetelskog proizvoda a zasniva se na hotelskim
standardima. Dakle, standardi i kvalitet su &litspeha svakog hotela, pa je istrazivanje hotelsehdarda
kontinuirana potreba i korist. Hoteli najviSih zdéz imaju najvise standarde i nude najkvalitetnije
proizvode i usluge, najSiri asortiman uz najviseece

Tabela 7Hotelski objekti u Novom Sadu

Naziv objekta Kategorija Kapacitet N&agin Broj Godina Primedba
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br. poslovanja zaposlenih izgradnje
soballezaj (usluge
ishrane)
Hoteli
Park ok 225/381 klastan 270 1962.
XIX vek, Nekadasniji hotel
Leopold | Hokkkk 56/100 klasian 60 zgrada je | »varadin®,
obnovljena renoviran 2007.
1960. godine.
Aleksandar ok 27/54 klagian 40 2005.
Gymnas Fkx 27/50 garni 12 2005.
Novi Sad ok 112/244 klasian 50 1980.
Vojvodina kk 61/117 klaséan 63 1854.
Zenit rkk 20/40 garni 10 1997.
Sajam ok 71/139 klagian 30 1974.
Zatvoren zbog velikih
oStetenja objekta
- - C | s | o o
2007. godine.
Rimski *x 28/40 garni 15 1990.
Mediteraneo *x 11/22 garni 6 2005.
Panorma *x 12/13 garni 7 2006.
Stari krovovi *x 59/180 klagian 17 2005.
Braca Drini¢ * 22/108 klastan 40 2005.
Duga * 66/178 klagan 15 2005.

Izvor: BleSé, I., Turisticka valorizacija hotelijerskih objekata u Novom Saehagistarska teza

Kriterijum za odabir hotela, kao osnovne vrste daja#h objekata lociranih u glavnom gradu,
zasnivao se nainjenici da je Novi Sad, kao administrativno - pi¢ki, poslovni, kulturno - sportski i
geostrateSki centar, veoma vazan izvor ukupnetiitkésponude Srbije. U istrazivanju je bilo ukigno 5
hotela. Hoteli su odabrani po principu lokacijetdgorije, vlasnikog statusa, strukture gostiju i trenutne
pozicije na trzistu.

Hotel “Park” je jedan od najugh hotelsko-ugostiteljskih objekata u februaru020godine hotel
je privatizovan, kompletno je rekonstruisan i kategan sa pet zvezdica. Nalazise u neposredndnbliz
Sajma, u srcu naj¢eg novosadskog parka. Hotel “Patltie dveceline, deo Elegance koji raspolaze sa 166
soba i apartmana (kapaciteta 252 leZaja), ideouBikat, 59 soba i apartmana (129 leZaja). Sirokat@al
sala, ukupnog kapacitetaoko 970 mesta, opremljsainemenom teh&kom opremomgini ovaj hotel
idealnimmestom za kongresni turizam.

Hotel “Aleksandar” je sa radom p&eo 2005. godine. Kategorisan jecgdiri zvezdice. Nalazi se na
Bulevaru Cara Lazara, u blizini Sportskog i poslyrentra, “Vojvodina” (SPENS). Raspolaze sa 2@asob
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i apartmana, kapaciteta 54 lezaja. Glavni adutigovotela su vrhunska teltka oprema i stiéno osoblje.
Njegovi gosti su uglavnom poslovni ljudi,dreom strani drzavljani.

Hotel “Sajam” se nalazi u neposrednoj blizini Novosadskog sapf@5. godine, je privatizovan.
Kategorisan je sa tri zvezdice i raspolaze sa Bbrmdkapaciteta 139 lezaja.

Hotel “Novi Sad” nalazi se u neposrednoj blizini Zelek® i centralne autobuske stanice.
Raspolaze sa 112 soba kapaciteta 244 lezaja. 200te je privatizovan i renoviran, kategorisantrsa
zvezdice.

Garni hotel “Panorama” je novoizgrdeni hotel (posluje od 2006. godine). Nalazi se tadgna
uglu Bulevara Oslohienja i FutoSke ulice, na poslednjem spratu. Indoj@o po prelepom pogledu koji se
pruza na grad, Petrovaradinskudwu i FruSku goru. Raspolaze sa svega 12 sobatnaguza kapaciteta 13
lezaja. Kategorisan je sa dve zvezdice. Gostilaste uglavnhom stranci.

Tabela 8lskori¥enost kapaciteta hotelskih objekata u Novom Sa@0@a.godinu
(odabrani hoteli)

Hotel Broj turista Broj no éenja iskoriéﬁae?]?)(;:ie}t
aParki sk 26.000 50.889 52%
LAleksandar**** 2.675 5.988 62%
~Novi Sad“*** 13.740 27.817 31%
pSajamer* 10.740 25.817 21%
,Panorama“** 5.497 9.334 17%

Izvor: Statistéki izveStaji hotela

Na osnovu dobijenih podataka sa terena, podatakamh organa i sopstvenih pr@na pravljene
su vremenske serije, tabelarno i gtlafi prikazivanje i uz primenu statigtin metoda, regresione i
korelacione analize, metoda komparacije, lineartregda, indeksnih brojeva i drugih metoda koje se
koriste kod druStvenih nauka (dijalelka, sintetéka i verifikaciona metoda, kao i metode marketinga,
menadzmenta i dr.), dat je prikaz stanja ukupnogosadskog hotelijerstva, sa posebnim osvrtom na
odabrane hotele, komparativni pregled elemenatghbria funkcionisanje tih hotela u savremenim ushay
poslovanja, rezultati istrazivanja i predlog zakdjka.

U prikupljanju primarnih i sekundarnih podatakamgnjene su metodski postupci: upitnik, direktni
i indirektni razgovori, posmatranje, dubinski iner. Razgovori su obavljani sa menadzmentom hatela
osobama zaduzenim za odieee vrste poslova, kao Sto su promocija, prodajansije i kadrovi.
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3 MARKETING KONCEPT HOTLIJERSTVA NOBOG SADA

3.1 Pojam marketinga i njegova primena u turizmu

Krajem devedesetih godina 20. veka brojne zemljeciku su se sa povanom globalnom
konkurencijom, sve v@m jazom u dohotku, ugrozavanjem okoline, zanen@rernfrastrukturom, loSe
osposobljenom radnom snagom i brojnim druStvenipolitickim problemima. Novonastale izazove i
moguenosti trebalo je na pravi ti@a prepoznati i iskoristiti, a upravo u tome oglesta presudna uloga
marketinga. Prelomno doba u razvoju privrede i whaS zapdeto je neSto ranije, industrijskom
revolucijom, kao rezultat naglog razvoja naukehinike. ViSe se nije postavljalo pitanje kako preigtr,
ve¢ kako prodati. Posebna paznja pagre je uravnotezenju odnosa ponude i traznjerdggsu razmene.

Postoje brojne definicije marketinga, a ono Stqpeepoznaje iz svake od njih je to da je upravo
proces razmene okosnica marketing pristupa odnasanezistu.

Kotler definiSe marketing kao ,ljudsku aktivhostj&ge usmerena ka zadovoljavanju potreba i Zelja
kroz proces razmené?,

Prema istom autoru, marketing je ,druStveni i ufegki proces, koji putem stvaranja, ponude i
razmene proizvoda od vrednosti sa drugima, pojedigape dobijaju ono Sto im je potrebno ili Stele’
13

Nesto kasnije u odnosu na druge delatnosti, d&Slodo primene marketinga u turizmu. Odnos
marketinga i turizma ozkdava se kao speaifin spoj marketing aktivnosti pojedinih privrednitamga i
delatnosti (ugostiteljstvo, saolgg, turistcke agencije, trgovina i dr.) i koordinatora razviyazma.

Prvu definiciju marketinga u turizmu dao je Kripeni] prema kojoj se on definiSe kao ,sistematsko
koordinirano prilagdavanje poslovne politike preduzeturisteke privrede, kao i turistke politike drzave
na lokalnom, regionalnom, nacionalnom ili intermeginom nivou u cilju postizanja optimalnog

zadovoljenja potreba odtenih grupa potro$a i ostvarivanja, na toj osnovi, odgovacadobiti” **

Definicija kojom se odrduje i uticaj marketinga na prirodno i drustvenoudenje, odréuje pojam
marketinga u turizmu kao ,koordiniranu aktivnossitaca poslovne i turistke politike u cilju optimalnog
zadovoljenja potreba ciljnih trziSnih segmenata astvarivanje maksimalnih ekonomskikiinaka i

respektovanije uticaja na drustveno i prirodno oémjg i postizanje odgovarajeg kvaliteta Zivota™>

Primena marketing koncepcije u turizmu se oslarga definisanje marketing miksa. Sustina
koncepta marketing miksa odnosi se na definisarggumenata i njihovog ndasobnog odnosa, kako bi se
zadovoljile potrebe odabranih trziSnih segmenaia toj osnovi ostvarili ciljevi poslovanja. U cemjpaznje
nalazi se potro$a a kombinacijom instrumenata marketing miksa asfease zadovoljenje njegovih
potreba. Osnovni korak pri primeni koncepta marigetniksa jeste definisanje osnovnih instrumenaja ko
ga s&injavaju. Najprikladnijom Klasifikacijom instrumetseamarketing miksa smatra se ona koju je dao
MekKarti. Prema njegovoj klasifikaciji izdvajaju geosnovna elementa marketing miksa: proizvod, cena
promocija i kanali prodaje. Ovi intrumenti su doavisni u dejstvu i usmereni su prema pogwsa, tj.
ciljinim trziSnim segmentima.

Sema linstrumenti marketing miksa

12 Kotler, P., Principles of marketing, Prentice —IHkdc., Englewood Cliffs, 1986, st.4

13 Kotler Ph., Bowen J., Makens Marketingfor Hospitality and Tourisn®rentice Hall, New Jersey, 1996t.9
4 Kripendorf,1971, 14

15 popesku JMarketing u turizmuCigoja $tampa, Beograd,, 2002, st.35
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Izvor: Popesku, J., (2005), Marketingitizmu,Cigoja Stampa, Beograd
(prilag@eno od strane autora)

Zajedntko delovanje instrumenata marketing miksa rezulsiaergetskim efektomgime se
doprinosi stvaranju Zeljenog imidza o prediwze njegovim proizvodima, tj. uslugama kod potr&EaOvo
je ujedno i jedna od osnovnih funkcija koncpta netirg miksa. Prvenstveno je potrebno prilagoditi
koncepciju marketing miksa lokalnim zahtevima irpbama. U upotrebi se moguénatandardizovani
marketing miks ¢ija primena iziskuje najmanje troSkove fdrilagodeni marketing miksgde se javljaju
dodatna ulaganja i adaptacije, zavisno od karadtiieai trziSta i zahteva potraga Pojam marketing miksa
daje oséaj koji signalizira sigurnost, ali je varljiv u odsu na promene na trziStu. Turbulentnost promena u
okruzenju i nemogtnost njihovog preciznog anticipiranja otezavajuasiwmje dugoréne svrsishodne
kombinacije instrumenata. Zbog toga, pristup deéinju marketing miksa mora sluziti kao osnova amat
prilagadavanja internim i eksternim promenama.

Treba imati u vidu sva moga ograntenja u primeni koncepta marketing miksa, ali i paititi
osnovne razloge za njegovo keegje:*°

* omogu«ava racionalnost strategijskog pristupa ostvarivailjeva poslovanja

» predstavlja analitko sredstvo za razumevanje, analiziranje i reSavdninih pitanja u vezi sa
poslovanjem preduza

Primena marketinga u turizmu $ea na koordinaciji marketing aktivnosti iz nosilaca poslovne
politike (privredne organizacije - preddzeturistéke privrede), koji su usmereni ka zadovoljavanjtreima
turista i nosilaca turistke politike (drzavni i druStveni organi i organigay, koji koordiniraju razvoj
turizma na razéitim nivoima. Osnovna svrha p

¥popesku, JMarketing u turizmuCigoja $tampa, Beograd , 2002
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rimene marketinga u preduzena turisttke privrede jeste obezibenje uspeSnog poslovanja na
turistickom trzistu.

Kada je u pitanju organizovanje marketinga za fpatreiristékin preduzéa, vazno je da svi zaposleni u
preduzéu budu organizovani tako da u centar svojih aktstnstave potrebe i zahteve turista, tj. pottasa
Unutar preduze& potrebno je da postoje posebni marketing sektoji ¢e se baviti istrazivanjem
turistickog trzista, poslovima prodaje, propagande i sl.

3.2 UNAPREDENJE PROIZVODA | OSTALIH INSTRUMENATA TRZISNOG
NASTUPA HOTELSKIH PREDUZE CA

3.2.1 PRIMENA KONCEPTA MARKETING MENADZMENTA

Savremenu primenu koncepcije marketing menadzmenkatelskim preduzegma Novog Sada
uslovili su brojni faktori, koji svoj koren vuku @gromenljivog okruzenja hotelskog predéae

Kompleksne promene, ekonomske ali i vanekonomskégvijavale su potrebu diferenciranja
ponude hotelskog kog preddaei njegovo uspesSno pozicioniranje na trzistu. @dors tim intenzivirana je
potreba strateSkog upravljanja i planiranja u tatiz Dve grupe faktora posebno su imalecanpaa razvoj
marketinga i strategijskog upravljanja u hotelifess (to su strukturne promene u privredi i intems
drustvene i ekonomske promene). Dakle, sa ukupniim@nama u okruzenju menjalo se i teziSno pgdru
rasta i razvoja turistkih odnosno hotelskih preduze Sve véi znaiaj dobijalo je trziSno ¢e&e i putevi
njegovog porasta. Turigka preduzéa sa véim trzisnim ®€e&em bivala su snaznija, ali i profitonosnija
Razvoj savremene marketing orijentacije, u razuwetrzisnim i konkurentskim uslovima ima viSestruke
implikacije na ukupan sistem upravljanja tukikig preduzéa. Date implikacije potu iz osnovnih
karakteristika marketing koncepta u turizmu, a kmzmu strategijskog upravljanja ogledaju se u:
potroS&koj orijentaciji turista,integrisanim upravéilaim funkcijama, i indikatorom uspesSnosti prinosom n
investicije.

TeziSte savremene marketing strategije u turiznmedagse u pov@nju obima prodaje turiskog
proizvoda, rastu profita i prinosu na investicijeo se ostvaruje jedino putem celovite integracije
upravljackih funkcija. Ukupni mehanizam profitonosnog raptaem ekspanzije trziSnogega dolazi do
izraZzaja u procesu trziSnog pozicioniranja.

Osnovno polaziSte u odfieanju i izgradnji svih strategija predu®e u turizmu vezana Su za
turisticko trziSte — turiste i konkurente. Stoga marketstigategijacini ugaoni kamen uspeha turidtog
preduzéa, i obuhvata slede segmenté’

- trzisni ciljevi i segmenti turista;
- formati sadrzani u «paketu ponude» pdémdojih turisttka preduzéa planiraju da zadovolje
potrebe trziSnih segmenata; i

- osnove na kojoj turistka preduzéa planiraju da izgrduju odbranjivu konkurentsku prednost;
Razvoj efektivne marketing strategije tud&tig preduzéa, po pravilu, obuhvata sletetri faze'®

(2) planiranje — utwtuju se ciljevi i definiSe strategija pozicionirarnjaistickog preduzéa;

(2) realizacija — proces ostvarivanja definisanog mamgeprograma;

3) ocenjivanje (evaluacija) — utimje se efektivnost konkretnih strategija tutiktig preduzéa;

" Baki¢ O., Marketing u turizmu, Ekonomski fakultet, Bead, 2003
18 popesku J., Marketing u turizmtigoja $tampa, Beograd, 2002
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Sadrzaj strategije marketinga tur&bg preduzéa odreiuje celovit i precizan odgovor na dva,
klju¢na, pitanja-®
- prema kojim trziSnim segmentima treba usmeravadkep> ponude, odnosno odrediti potencijalne
korisnike turisttkog proizvoda;

- analizirati konkurente sa kojim@e turisttko preduzée biti su@eno na trziStu pri trazenju puteva i
naina za ostvarivanje trziSnogega,

Adekvatni odgovori na ova pitanja omdé@giu pravilno definisanje i kombinaciju raspolozivih
instrumenata marketinga strategije tutistig preduzéa.

Moguéi model marketing strategije turigkiog preduzéa uzima u obzir Sest najvaznijih
instrumenata marketinga turidtog preduzéa. Meiutim, bitno je istéi da lista navedenih instrumenata
nikako ne sme da bude zatvorena. Naprotiv, brdjungenata je otvoren i zavisi od konkretne pozicije
karakteristika okruzenja turiskog preduzéa (svaki instrument marketinga ima odgovaéajponder u
kreiranju ukupne ponude turigkih preduzéa). Mogu se, ipak, izdvojiti tri podgrupe instrurags
marketinga turistikog preduzéa®°
(1) instrumenti kojima se uoliiava obim, struktura i kvalitet «paketa ponude»;

(2) instrumenti za realizaciju sistema plasmana tdkisti proizvoda; i
3) instrumenti za komunikaciju sa okruzenjem i undprge plasmana;
Optimalni marketing miks nastaje kao rezultat sisttskog upravljanja turiskim preduzéem.

Strategija marketinga hotelskih predéaeasniva se na b&nim pretpostavkama i ograminjima i
njih treba imati u vidu pri njenom razvoju i primea to su:

satisfakcija turista — trajno opredeljenje tutistig preduzéa, stalna preokupacija treba da bude
kako da se turistima obezbedi Sto bolji Zivot;

meduzavisnost instrumenata marketing miksa — &dzBtepen meéuzavisnosti iz tzv.»paketa»
ponude turistikog preduzéa (ne postoji univerzalna kombinacija, ali ni jedarstrument ne treba
zanemariti ili favorizovati);

* ograntenje u sredstvima (obim troSkova i ogkami resursi iziskuju koordinaciju sa
finansijskom strategijom);

* segmentacija trziSta — ima @@ u odnosu na stepen specijalizacije, odnosnaslfikacije
ponude turistikog preduzéa;

» odluke — svaki instrument, kao deo marketinga styige, ima i svoju upravligku dimenziju i
za pojedine instrumente proces upravljanja se licitm intenzitetu menja;

Svakako da osim ovih osnovnih pretpostavki u praksnadzeri u hotelskim predérma Novoga
Sada susf@ se i sa nizom drugih pretpostavki Sto zavisi odikketnih okolnosti u kojima preduze
posluje.

19 Cai¢ K., Poslovanje predugea u turimu, Ekonomski fakultet, Beograd, 1995
2 popesku J., Marketing turisiie destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd)@0
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3.2.2 KREIRANJE HOTELSKOG PROIZVODA

Na buddi razvoj i kreiranje hotelskog proizvoda u znatreoj meri nego Sto je to bio slaj u
prethodnom periodu uticaie promene koje su rezultat razvoja savremenih tegija, potreba i zahteva
savremenih turista, nivoa Zzivotnog standarda iKskiranje hotelskog proizvoda Novog Sadaebi
odlwujuée diktirano stepenom strategijskog prildgeanja hotelskin predugg novim uslovima
poslovanja. Rast i razvoj hotelskih predéeeu direktnoj je zavisnosti od trendova u dmearodnom
turizmu i zahteva i potreba turista, odnosno ugbovje promenama u obimu i strukturi turke traznje s
jedne, i tehnoloSkim razvojem, s druge strane.

Ekspanzija razvoja turizma na prvi pogled moze Ipitetnja pojedinim manjim-samostalnim
hotelima, ukoliko se pravovremeno ne utvrdi adek&astrategija njihovog pristupa novim uslovima.
Blagovremeno prepoznavanje Sansi u okruzenju iasfik delovanje menadzmenta hotela u pravcu
prilagadavanja novim uslovima i preduzimanja odgovafgjuaktivnosti bée kljucni elementi njihovog
opstanka na veoma osetljivom i surovom tutkgim trziStu. U tom smislu, neophodno je da se heteke
sa izazovima koji stoje pred njima.

Proizvod hotelakoji su kategorisani saetiri i pet zvezdica u Novom Sadhadtel Park i hotel
Aleksandar) je sasvim dobro pozicioniran u svesti pott@SaRezultat tog pozicioniranja je upravo
svojevrstan imidz hotelskog proizvoda, odnosno ayeg privi&nost za potrog® u pordenju sa
proizvodima konkurenata. Odabranom kombinacijomzwaga, cene, promocije i kanala prodaje za sada
ovi hoteli postize zadovoljavaju nivo prodaje na ciljnom trzistu.

Kad je ré& o proizvodu hotela sa tri i dve zvezdice u Novoads fotel Novi Sad i hotel Sajanytu
spadaju usluge smestaja i usluge ishranéd, ao egzistencijalne , zatim usluge telefonaygestuvanja
predmeta od vrednosti u hotelskom sefu i uslugejarapeglanja rublja gostiju. U posebnim uslovima,
zahtev gosta, pruzaju se uslugavanja automobila, obeziliganja dnevne Stampe, denja gostiju i
posluzivanja u sobama.

3.2.3 CENA KAO FAKOR KONKURENTNOSTI

Cena kao instrument marketing miksa, koji kéei$ samostalno ili u kombinaciji sa ostalim
instrumentima, treba da omagurealizovanje ciljeva poslovne politike hotelskqgeduzéa. Ovaj
instrument je dugo vremena smatran osnovnim ingniom kojim preduze utice na traznju za svojim
proizvodima i uslugama. Veomé&esto se cenovna konkurentnost poistavala sa konkurentné$
turisticke ponude. Méutim, zadatak menadzmenta hotelskog preéaupeda iznde optimalnu kombinaciju
instrumenata marketing miksa. Praksa je pokazalkoddbinacija instrumenata marketing miksa dajeedol]
kvalitetnije rezultate od oslanjanja predéa@a samo jedan ili dva instrumenta.

Brojnost elemenata kojline hotelsko - turistki proizvod, kao i raztiiti nivoi formiranja cena i
njihova vremenska uslovljenost otezavaju uporedivdgoa cena. Praksa razvijenih tukth zemalja je
da se cene turiskih usluga, u principu, unapred formiraju za peromi pola godine do godinu dana, u
dobroj meri na turistkim sajmovima. To nije ni malo lako niti jednostavis obzirom na inflatorna
kretanja, promene u valutnim odnosima, nepredviékenomske i vanekonomske okolnosti, kao i veoma
oStru konkurenciju na ndenarodnom turistkom trziStu. Svakoj odluci o cenama prethode vedstaljne
analize, kako bi one bile realne, konkurentne hyatljive za turiste.

Kompletna usluga u turizmu i hotelijerstvu ima nigenu nego prost zbir pojedinih materijalnih i
nematerijalnin elemenata koji j&ne. S obzirom na visoke fiksne troSkove politikasigpenog ili
kontinuiranog diferenciranja cena prema vremeniséenja je neminovnost.
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Cena se, kao instrument marketinga, u kombinaaijpmocijom i kanalima prodaje koristi da
vremenski produzi period kotiénja hotelskih kapaciteta. To je i jedan od &ijir razloga da se cena
usluge diferencira na tzv. pansionske i vanpankmmene. Naime, cene pansionskih usluga sedojire
blizu troSkova poslovanja, dok su cene vanpansibns&luga iznad troSkova poslovanja i one su glavni
nosilac dobiti u turistikoj delatnosti.

Na formiranje i visinu cena osnovnih (pansionskisluga preoviujucu ulogu imaju méunarodno
trziSte i meiunarodna konkurencija.

Za razliku od cena osnovnih usluga, gde dominantegu imaju meunarodni faktori -
medunarodno trziste i ni@inarodna konkurencija, na visinu cena vanpansiansiiuga glavnu ulogu imaju
elementi doméeg trziSta. Najv&@ deo ovih cena, kao Sto su cenéapihrane, razonode, zabave, sporta,
izleta, goriva i sl., formiraju se u skladu sa &rgima na dom&m trzistu.

Cene ovih usluga su veoma gape za konkurentnost ponude iz razloga Sto veéli&j inostranih
turista ne koristi usluge pansionag¢\ae hrani u restoranima ili u sopstvenoj rezijikdde, i cene koje nisu
neposredno namenjene turkbj potrosnji, kao Sto su cene usluga i proizvootaké potrosSnje (odm,
obuéa, nakiti, razna oprema), formiraju se u skladuksganjima na doné@m trziStu. O ovim cenama
inostrani turisti kod opredeljenja za destinacigpma vode raina, s obzirom da se tim turistima pruza
moguwnost da odrdene robe mogu nabaviti povoljnije nego u sopstveramlji i one kao takve
predstavljaju bitan element konkurentnosti deres destinacije.

Cene mnogih roba i usluga nize su u Srbiji negelikem broju turistékin zemalja i one mogu da
daju pozitivan doprinos konkurentnosti novosadsixeugle.

Medutim, postoje velike razlike u formiranju cena iztuerazliitin vrsta usluga. Obzirom na
specifénosti pojedinin segmenata razlike wima formiranja cena pojavljuju se izrherestoraterstva i
hotelijerstva, zatim postoje razlike u okviru samdwptelijerstva, obzirom na sezonske uslove i karak
poslovanja pojedinih objekata i sl.

Medutim, kada je u pitanju prilagavanje cena hotelskih usluga novim uslovima mozgoseriti o
sledeim koracima®!

1) prilagafavanju cena osnovnih (pansionskih) usluga,

2) prilagatavanju cena vanpansionskih usluga,

3) prilagatavanju cena paket aranzmana,

4) prilagaiavanju cena ostalih usluga.

Cene ugostiteljskih usluga u oblasti restoratergbraniraju se u zavisnosti od kretanja cena na
doma&em trzistu i mogu se formirati viSe puta tokom guadi

Hotelska preduze u gradskim centrimaijje je kori¥enje kapaciteta tokom godine ujedeao,
uglavhom formiraju cene nezavisno od sezon€&i \geadski centri, gde se odrzavaju sajamske i druge
manifestacije, veliki poslovni skupovi, kongresi., obno pomeraju cene u zavisnosti od skupa do skupa.

Kada je ré o tzv. sezonskom ugostiteljstwtije je poslovanje vezano za zimsku ili letnju sezon
cene se formiraju zavisno od perioda sezone. Zaptavse pojavljuju visSe cene za vreme glavne tidkis
sezone i niZze cene za vreme tzv. podsezone. Naiems su u tim destinacijama najviSe tokom glavne
sezone, upravo, kada su hotelsko - ugostiteljskiakreti i najpopunjeniji. Sezona u tim destinatiga

2 popesku, J., MenadZmeht tuiké destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd)@0
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obi¢no traje izméu Sest i osam meseci. Smanjenjem traznje dolazpdalanja stepena popunjenosti
kapaciteta i smanjenja cena usluga.

Pri tome treba imati u vidu da se cene ddreh turistékih usluga ne formiraju samo u
skladu sa kvalitetom tih usluga u hotelu¢ @& veomaesto véi uticaj na njihov nivo imaju drugi elementi
koji nisu u direktnoj vezi sa pruzanjem usluge, &0 su saobtajni uslovi, kvalitet prirodne sredine,
kvalitet i raznovrsnost vanpansionske ponude itd.

Medutim, ukoliko je kvalitet ovih elemenata u ponudly to ¢e oni imati véi pozitivan
uticaj na nivo cena osnovnih usluga koje se nutietalu. Takde, nizi kvalitet ovih elemenata dovodi do
obaranja cena osnovnih usluga u hotelu. Cenovitiagpdljivost hotelsko-turistkih preduzéa moze biti
zn&ajan pokazatelj hotelsko-turigkie ponude, koja zajedno sa ostalim pokazateljim@idosi povéaniju
konkurentnosti turistke ponude.

Najveli broj natenja u novosadskim hotelima, u@lgu inostrani turisti, oko dve téee, a najvise ih
dolazi iz Slovenije i Makedonije.

Tabela 9 Cenovnik smestaja u hotelu Park sa cenamadinarima

APARTMAN EXCLUSIVE 20.000 0
APARTMAN ELEGANT 22.400.0C
JUNIORE SUITE ECXLUSIVE 13.35C.0C
SOBA SA FRANCUSKIM LEZAJEM EXCLUSIVE 8.200.0(
SOBA SA FRANCUSKIM LEZAJEM EXCLUSIVE SU 7.000.0(
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE 8.200.0¢
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE SU 8.000.0(

Izvor: hotel Park, Novi Sad, 2009.

Tabela 10 Cenovnik smestaja u hotelu Aleksandar sgenama u dinarima

APARTMAN EXCLUSIVE 7 830 0
APARTMAN SUPERIOF 13.050.0
JUNIORE SUITE ECXLUSIVE 11.310.0f
SOBA SA FRANCUSKIM LEZAJEM EXCLUSIVE 8.700.0(
SOBA SA FRANCUSKIM LEZAJEM EXCLUSIVE SU 7.830.0(
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE 8.700.0(
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE SU 7.830.0(

Izvor: hotel Aleksandar, Novi Sad, 2009.

Tabela 11Cenovnik smestaja u hotelu Sajam sa cenaraalinarima

APARTMAN EXCLUSIVE 6 830 O(
APARTMAN SUPERIOF 10.050.0(
JUNIORE SUITE ECXLUSIVE 9.310.0(
SOBA SA FRANCUSKIM LEZAJEM EXCLUSIVE 7.700.0(
SOBA SA FRANCUSKIM LEZAJEM EXCLUSIVE SU 6.830.0(
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE 6.700.0(
DVOKREVETNA SOBA EXCLUSIVE SU 7.830.0(
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Izvor: hotel Sajam, Novi Sad, 2009.

Tabela 12Cenovnik smestaja u hotelu Novi Sad sa @na u dinarima
Iskazane cene su na baztenja sa dortkom

JEDNOKREVETNZ SOBA 4 96(.QC
DBOKREVETNA SOBA 5.82(.0C
TROKREVETNA SOBA 6.1500C
APARTMAN ZA DVE OSOBE 6.800.0(¢
DE LUH APARTMAN ZA DVE OSOEE 11.7000C
DNEVNI BORAVAK 1.575.0C
DNEVNO BORAVAK U APARTMANU 3.000.0C

Izvor: hotel Novi Sad, Novi Sad, 2009.

Tabela 13 Cenovnik smeStaja u hotelu Panorama sar@ma u dinarima

JEDNOKREVETNA SOBA 5 50000
DVOKREVETNA SOBA 5.500.0C
JUNIORE SUITE 6.500.0C
EHCSLUSVE SUITE 7.0000C
STANDARD SUITE 7.€00.0¢

Izvor: hotel Panorama, Novi Sad, 2009.

3.2.4 ULOGA PROMOCIJE U POZICIONIRANjU HOTELSKOG PREDUZE CA

Promocija se moZe definisati kao proces komunif@rammeiu preduzéa i kupca proizvoda,
odnosno usluge, sa ciljem stvaranja pozitivnog daid proizvodima i uslugama koji vode ka njihovom
favorizovanju** Dakle, promocija, kao instrument marketing mikga,nain stalnog komuniciranja sa
kupcima. Preduze je to najpre radilo samostalno, a kako su zalgetioS&a sve suptilniji i izrazeniji
neophodno je bilo angaZzovanje specijalizovanih etamEkih agencija i medija masovnog komuniciranja.

Za proces komuniciranja je bitno da se zna ko nk&ke, Sta kaze, preko kog kanala - medija to
saopsti, kome Zeli da kaZe i koji su efekti porukikasnost procesa komuniciranja ogleda s& u:

1) promeni ili poj&anju stava (o proizvodima ili uslugama predig@epotencijalnih ili postojgh
kupaca;

2) uticaju na formiranje misljenja;
3) eventualnim promenama, kako u misljenjkio ieu ponaSanju u procesu kupovine na trzistu;

U hotelskom poslovanju svaki proces komuniciramye itri elementa, i to: poSiljalac, poruka i
primalac.

Posiljalac (hotel) mora ®a takvu sadrzinu poruke i takve medije putem kojd se, pored
ostvarivanja kontakta sa potencijalnim turistinzazivati njihovo interesovanje za sadrzaj poslatelm

22 popesku, J., MenadZmeht turdke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd)@0
% Baki¢ O., Marketing u turizmu, Ekonomski fakultet, Beady 2003
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Poruka treba da je jaka, rafa od ostalih i dovoljno interesantna da probuaiimju i interesovanje
potencijalnih kupaca - turista.

Primaoci poruke nisu pasivni posmatrave¢ veoma fleksibilni i veoma uticajni jedni na druge.
Komuniciranje mora biti proces koji je kontinuiranne jednostrani akt.

Zadatak promotivnih aktivnosti, kada su turizamoidiijerstvo u pitanju, je stvaranje svesti o
turistickom proizvodu, njegovo pozicioniranje i stvaranfitivnog imidza o tom proizvodu. Osnovni cil]
promocije jeste formiranje odtenog nivoa i kvaliteta potraznje za tuk&tm proizvodom. Ovim
aktivnostima turistiki proizvod postaje poznat Siroj javnosti, Stocatina povéanje broja potencijalnih
turista. Turisttka teorija i praksa poznaju &iddroj oblika promocione aktivnosti od kojih sujraaajniji:
licna prodaja; unapdenje prodaje i publicitet - odnosi sa javéw$ propaganda.

Li¢cna prodaja je oblik promocione aktivnosti kadazmediu prodavca proizvoda ili usluge i kupca
uspostavlja neposredan kontakt. U neposrednom kionsa kupcima prodavci nastoje da ih u konverzacij
ubede u koristi koje bi mogle da imaju od kupovimd@reienog proizvoda ili usluge preduze Licha
prodaja treba da omo@guda date do konkretnogina prodaje. Osnovna prednost ovog oblika promacion
aktivnosti je Sto se na licu mesta moze sklopifpdqrodajni ugovor. Osnovni nedostatak ovog oblika
promocione aktivnosti su visoki troskovi njegovenene, posebno u savremenim uslovima.

Unaprelenje prodaje je oblik promocije koji ukfjuje brojne aktivnosti direktnog stimulisanja
prodavca, posrednika i potr@sa prikazivanjem proizvoda ili uslugageg€em na sajmovima, berzama,
izlozbama i drugim manifestacijama. Ovaj oblik pamje u savremenim uslovima poprima karakter
nesli€enih razmera, jer je neophodnodstieovoljniju poziciju kod kupca u odnosu na konkucgu. Otuda
se kao strateski potezi uvode razne vrste poppstkdona, nagradne igre, nagradni bodovi za stalmped -
goste i sl.

Publicitetje oblik promocione aktivnosti koji podrazumeva abjivanje pozitivnih informacija o
preduzéu, njegovom proizvodu ili usluzi u sredstvima infosanja.

U savremenim uslovima vrlo vazan segment promquigelstavljaju odnosi sa javrias Sastoje se
od komuniciranja prodavca proizvoda sa predstanraci sredstava informisanja, odgovaféaju
asocijacijama i uticajnim dnostima iz sfere interesovanja onog koji zeli dasph informacije o svom
proizvodu ili usluzi. Odnosi sa javnasimaju vrlo bitnu ulogu u formiranju imidza proizda, destinacije,
regije ili zemlje u celini. Ovaj oblik promocije vea je vazan i interesantan za hotelska preidzercesti
kontakti hotelijera sa predstavnicima sredstavarinfsanja pozitivno utu na promociju i afirmaciju
proizvoda, odnosno usluge.

Neosporno, veoma zéajan oblik promocione aktivnosti je turidta propaganda. Zapravo, najve
broj teorettara iz ove oblasti, a to je i praksa potvrdila, smala je turistika propaganda najstariji i
najzn&ajniji instrument promocije. To je tm promocije gde preduze, postojéim i potencijalnim
kupcima - turistima, putem medija finansira prezanfe informacija o sebi ili svojim proizvodimai il
uslugama.

Odretivanje ciljeva promocije, kao instrumenta marketingksa, na primeru izabranih hotela
proistice iz ciljeva marketing aktivnosti, odnosno opsiiieca poslovanja na turigtkom trziStu. Nezavisno
od n&ina odretivanja ciljeva promocije, njihov zadatak se sastopbezbdivanju uticaja na potencijalne
potroS&e kako bi se &inili spremnim za kupovinu proizvoda, Sto je kéng ali i osnovni cilj promocije.
Nosioci promotivnih aktivnosti u turizmu imaju naspolaganju dve osnovne vrste strategija: strategij
guranja/nametanjg(sh strategyi strategiju privigenja pull strategy. Osnovni kriterijum za ovu podelu
strategija jeste usmerenost promotivnih aktivnegtremaclanovima kanala prodaje (strategija guranja) ili
prema kon&nom potroSéu (strategija priviéenja).
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Hoteli (Park, Aleksandar, Novi Sad, Sajam u svom poslovanju koriste kombinaciju navedenih
strategija uz tehniku tzv. “meke” prodaje. ,Mekompiodajom hoteli se na sofisticiraniji ¢ia obraaju
potroS&ima gde na taj ri@n vrSe utvdivanje ukupnog promocionog budzeta i definisanjenpocionog
miksa (turisttka propaganda, odnosi sa javéinSunapréenje prodaje, tina prodaja).

Hotel ,Panorama” je nov hotel koji iza sebe ima godinu dana posigva tek treba na
odgovarajdi natin da vrSi promociju svog proizvoda. Hotel je pegjodine imao svoj Stand na sajmu
turizma u Novom Sadu.

3.2.5 Hotelska propaganda

Hotelska preduz@, u zavisnosti od g&aa plasmana i prijema poruke, za efektivnu prapag
nage&e koriste sled& grupe sredstava:

1) graficka sredstva,

- bazirana su na primeni gréife tehnike (Stamparske, grdée ili crtatke - crtez, slike ili
kombinacije teksta i slike).

U okviru ove grupe sredstava turés® propagande kao najziagnija se pojavijuju u obliku:
fotografija - razglednica, plakata, prospekta, stitkin vodi¢a, turisttkih karata, turistikih publikacija
(revije, monografije, putopisi), poStanskih marakéa Ova sredstva se koriste samostalno bez pogaegh
Stampe i televizije kao i drugih masovnih medija;

2) audio vizuelna (oglasna) sredstva

- radio, TV, oglasi, kompakt diskovi, internet (Treéklame, spotovi, filmovi, internet prezentacije,
CD rom itd.). Ova propagandna sredstva koristegashaznih vrsta medija za prenoSenje propagandnih
poruka potencijalnim turistima. Ona mogu istovremeda deluju i kao vizuelno i kao auditivno sredsti
kombinovano. Njihova osnovna karakteristika je méosto se veoma elasto prilagaavaju zahtevima
savremenog trziSta. Posebno &@jau ulogu u promotivno - propagandnim aktivnostumposlednje vreme
imaju Internet prezentacije, koje postaju nezaahilanstrument poslovne politike u svim poramavpde,
a nargito u hotelskoj industriji;

3) prostorno - plastha sredstva

- ha osnovu njih se kroz razne predmete izrazgwapagandni efekti ili se odteni prostor uréuje
u cilju propagandnog delovanja. Ovde se prvenstveisti na razne makete pojedinih turdii atraktivninh
objekata i podr&ja, predmeta na bazi folklornih motiva, predmetawakodnevnu upotrebu itd. Ti predmeti
se koriste kroz izlaganja na odemom mestima, gde ih moZe videti Siroka publikdo#ilze, sajmovi,
uredeni izlozi, poslovni prostori turisikih agencija, recepcije hotela itd.), ili putem gage u vidu suvenira,
amblema, turistko - propagandnih poklona i sl. Ova grupa sredstdsaas ima daleko manji zi@ u
odnosu na grafka i audio vizuelna sredstva,;

4) licna sredstva

- obuhvataju raznovrsnec¢he aktivnosti osoblja zaposlenog u propagandno fernmativnoj
delatnosti, koje su stanate da izazovu Sto povoljniji utisak na potericgaturiste. Ovde se ne misli na
licni utisak turista koji su prethodno posetili deatiju ili hotel, vé na osoblje koje radi na poslovima
propagandno - informativne delatnosti i njihov oglippema destinaciji izrazen kroz odrzavanje pradgy/
prezentacija, press konferencija, brifinga i sl.

Svako od ovih sredstava propagande moze se kiosathostalno ili u kombinaciji, s tim Sto je
najbitnije utvrditi segment traznje kojima je @ena poruka, kako bi se odredilo sredstvo promoeigmne,
ucestalost poruke, medij i iznos sredstava (budzet).
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Osnovni cilj svih ovih instrumenata, ukfjuju¢i i kanale prodaje, je da se kriva traznje pomeri u
korist date turistike zemlje, turistike destinacije ili hotela.

Svi oblici promocije moraju biti koordinirani kakm se obezbedila neophodna realizacija dewih
cilieva preduzéa. Uloga promocije, kao instrumenta marketing mikseek treba da bude polazna osnova
kod donosSenja odluka strategijskog karaktera. Zampciju kao zn&jnu poslovnu aktivnost svaka
razvijena turisttka zemlja izdvaja zriajna sredstva, jer bez ovog instrumenta posloviigikgonema ni
rezultata. Najrazvijene turiske zemlje za ovu namenu izdvajaju oko 3% sredstavastvarenog deviznog
priliva. Shodno tome i hotelska preddaesopstvenom poslovnom politikom usmeravajuajra sredstva
za ove namene. Svakako da u savremenim trziSniaviosh poslovanja bez ofanzivne promocije nema ni
rezultata na turistkom trzisStu, posebno rdanarodnom.

U cilju povetanja prometa turista, izabrani hoteli, koriste et@dporopagandna sredstva:

Grafic¢ka sredstva— u vidu prospekata koji se kao i ostala giadisredstva, koriste samostalno, tj.
bez posredovanja masovnih medija. Prospekti hgtdaze slike koje se odnose na spoljasnji izgledliao
izgled soba, apartmana i restorana. Pored slikapekt sadrzi i osnovne podatke o sadrzaju boravka
hotelu ukljitujuci i brojeve telefona i kontakte za informacije zeevacije. Prospekti su izloZeni na pultu
recepcije i u sobama;

Oglasna sredstva— u vidu oglasa u Stampi, radio i televizijskihlamg. Hoteli imaju televizijske
spotove koji se prikazuje na novosadskoj televipMiost® Posebno zniajni oglasi hotela se nalaze u
casopisima i adresarima Novog Sada. U grupu oglasmeitistava, kao najsavreneniji vid propagande ovih
hotela spada i internet prezentacija, u okviru k&gepruzaju informacije o samim hotelima i njelnovi
smestajnim kapacitetima;

Amblemska sredstva— su takde zastupljena u hotelima. Prepoznatljiv je zaStitrak hotela koji
se se nalazi na svim Stampanim dokumentima i njatetkoji se izdaje u hotelu (na primer n&uaima,
poslovnim obrascima itd).

Odnosi sa javnd@$l predstavljaju zrimjno kori€eni oblik promotivnih aktivnosti u turizmu —
komuniciranje organizacije sa internom i eksterngavno¥u. Ovaj instrument marketinga hotel
.,Panorama ne Kkoristi, dok u drugim hotelimaPérk, Aleksandar, Novi Sad, Sajam postoji -
konferencije za novinare.

Unapreienje prodaje je oblik promotivnih aktivnosti usnrerea postizanju kratkotmih ciljeva,
odnosno ka direkthom podsticanju prodaje tutksty proizvoda. Hoteli imaju ovaj instrument marketi
miksa - daju svojim potro8ena specijalne cenovne ponude, poklone mladencimagp(imer, vater za
veceru u restoranu za prvu godiSnjicu braka), zatisplani nagradni boravak u hotelu prilikortedta u
odreienim nagradnim igrama itd.

Primena informacione tehnologije -U poslovanju hotelske industrije krajem 80-ih icptkom
devedesetih godina prosloga veka, Kiasitehniku rezervacije i bukiranja hotelskih kapetei zamenjuje
videotekst. S druge strane, pod posebnim oblicimekithe prodaje moze se podvesti i prodaja proiavod
hotela koji su u franSizingu, ugovoru 0 menadzmgligingu i slicno.

Klasicha tehnika distribucije hotelsko-turigtog proizvoda danas je dopunjena, usavrSena ili
potpuno zamenjena primenom novih tehnika kao Sto su

e Globalni distribucioni sistemi (GDS);
e Internet distribucioni sistem (IDS);

e Centralni distribucioni sistem (CDS);
e Web rezervacioni sistem (WREWBE).
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Kada je u pitanju direktna prodaja turoperatorajaose ona opravdava visokim cenama izdrzavanja
posrednika i pléanjem provizije za svaku obavljenu prodaju. Rataisu iskustva u primeni ovog ¢iaa
prodaje od strane turoperatora. Neki su uspelistace dobre rezultate, posebno su to razradili kistem
franSizinga i drugih oblika ugovora.

Informaciona tehnologija, @ena u KRS, nasla je Siroko podjel primene u indirektnoj prodaji u
turizmu, koja je izuzetno pogodna za primenu korgogke tehnologije. KRS omoéava da se registruju
slobodni kapaciteti u prevozu i smesStaju i 0 torogepcijalnom turisti daje podatke u najiean mogdem
roku, neposredno vrSi rezervaciju, omégva informacije o cenama i uslovima putovanja, omiaga
izdavanje karata, faktura, wara i itinerera. Sve ove i mnoge druge informaéijge se odnose na
informacije iz r&unovodstva, upravljanja i transfera sredstava g@ostusu kroz razvijene rezervacione
sisteme turoperatora i avio kompanija.

Kompjuterizovani sistemi u puitkim agencijama nude slegkepogodnosti:

» Salterski sistem “veze sa klijentom” koji omd@gua pristup KRS - ima velikih preduze uvid u
slobodne kapacitete i moguosti rezervacije;

» administrativno-kancelarijski sistem koji omagwa Stampanje odgovarain dokumenata, kao Sto su
fakture, vaderi, karte, itinereri i reunovodstveni izvesStaji za velika preduaeiji se KRS koristi;

» sistem za menadzment da moze brzo da pruzi sveksodgoslovanju kompanije.

Kompjuterizovani rezervacioni sistemi (KRS) avionkmanija, mdunarodnih hotelskih lanaca,
turoperatora kao i centralne nacionalne rezervaciomeze, omodavaju brzo i efikasno informisanje,
rezervaciju i kupovinu pojedidaih elemenata putovanja, kao i paket aranZzmanalitican i tehnoloSkim
karakteristikama, kao i mrezom koja je poprimilaolgine razmere (Globalni rezervacioni sistemi),
prednj&e avio kompanije.

Finansiranje promotivnih aktivnosti - Ekonomski interes nosilaca turite propagande je osnova
za odrzavanje njihovog kvalitativnog i kvantitatog we&a u vatenju politike i finansiranja turistke
propagande. Ulaganja u turidtu propagandu treba posmatrati u kontekstu ukupmibsticija namenjenih
turistickom razvoju.

U tom smisli, treba razlikovati minimalan procesatdstava za turigku propagandu u odnosu na
investicije za turistiki razvoj.

Turisticka propaganda mora biti kfjoi instrument turistike politike. To zn& da proistée i prati
ukupno investiciono, organizaciono, i kadrovskofagigno kretanje.U protivnhom ne mogu séekivati
zadovoljavajdi efekti od propagandnih aktivnosti.Visoko razvgerzemlje sa malim potencijalnim
moguenostima turistikog razvoja imaju po pravilu izvanredno razvijenoigatu turistiku propagandu.To
je posledica ukupnog ekonomskog i kulturnog razudjazemalja,odréene turisitke politike i stepena
organizovanosti.

Po podacima Svetske turike organizacije,u drzave sa najwe ulaganjima u turistku
propagandu spadaju Australija,Velika Britanija, S@anFrancuska. Ukupno gledano,po ocenama eksperat
WTO,ulaganja u turistku propagandu su joS uvek nedovoljna,zega mnoge drzave ne mogu izdrzZati
sve ostriju borbu na turiskom trziStu radi animiranja turiske klijentele.S obzirom na ogr&enost
drzavnih budzeta,neophodno je da privatni sekt®coj meri nego ranije ulaze u turigtu propagandu.

Kao element politike turistka propaganda mora da prethodi i prati investiciagwadnju i bude
kreirana za prethodno pré&ena trziSta.Programi propagandnih akcija trebauthu lposebno prilagieni za
potencijalna,a posebno na afirmisana trziSta,pasebnbliska,a posebno za udaljena pgdraraznje.Kao
element politike, propagandne aktivnosti morajudmostorno i funkcionalno usaglasene.
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To zn&i da turisttka politika jedne zemlje mora u potpunosti da s@zava na prostoru te
zemlje,Sto trebe da se manifestuje u propagandkaijaena, naréito kada je ré o usklaivanju pojedinih
funkcionalnih komponenata u turigtoj operativi. O tome ilustrativho svetdisledea tabela.

3.2.6 KANALI PRODAJE HOTELSKOG PROIZVODA

Prodaja hotelskog proizvoda kao aktivnost, odndsaminstrument marketing miksa, obuhvata sve
one poslove koji su neophodni da se hotelski proydasiraju od proizvdaca do potros&, odnosno
korisnika proizvoda. Za proizdeca, stvaraoca proizvoda, distribucija ima dva elamuejedno je izbor
kanala distribucije (prodaje), a drugo &iza distribucija (marketing logistika). Kao i ostafistrumenti
marketing miksa i kanali distribucije treba da dopsu stabilnom obimu proizvodnje i prodaje i
rentabilnom poslovanju. Pri donoSenju odluke o karedistribucije polazi se postdje politike proizvoda,
cena i promocije, ali istovremeno svaka odluka lmorm kanala distribucije u# na kasnije odluke o
proizvodu, ceni i promociji. Otuda se odluke o @M instrumentima marketing miksa moraju donositi
koordinirano, jer osnovni cilj svih instrumenatarketing miksa je da se kriva traznje pomeri u Kodiste
turisticke zemlje, turistike destinacije ili preduza - hotela.

Prodaja hotelsko - turiskee usluge vrSi se znatno ranije pre njihovog prigarkonzumiranja.
Upravo, kod paketa usluga kao oblika plasmana slatel turisttkog proizvoda, prodaja prethodi
proizvodnji, odnosno pruzanju usluga. Vremenskirak izmefu prodaje i isporuke proizvoda je ra&tlisa
maksimumom od oko godinu dana. Turista kupujezwam koji mu je vrlocesto nepoznat i @dijem
kvalitetu moze da sudi na osnovu promocionih, poesepropagandnih napora i poruka prodavca. Ovo
zahteva prethodno dobru informisanost potencijaliuifista pre donoSenja kofre odluke. Stoga je
promaocija izuzetno vazan instrument na savremenoistitkom trzistu.

Potencijalni turista se mora osloniti na informadj sledéih razloga %*

- putovanje, nar@to na udaljene destinacije, sk@mo je sa izvesnim finansijskim izdacima. Otuda
je pozeljan vé& broj alternativa kako bi izbor bio optimalan, a gvaku alternativu i njihovo patenje
neophodne su potpune i precizne informacije;

- po pravilu, sve alternative se nude na gfavii zanimljiv n&in tako da obim informacija moze biti
odlwuju¢i za donoSenje kokae odluke o kupovini;

- s obzirom da kupljeni turistki proizvod ne moze naknadno da se zameni nekugiaru sl¢aju
nedostatka (kao Sto je magusa najvém brojem proizvoda za Siroku potroSnju), bitnadpeinformacije u
Sto ve&oj meri kompenziraju rizik odluke o kupovini. S timvezi, informacije ne treba da budu samo
obimne, vé i potpuno istinite.

3.2.7 Direktna i indirektna prodaja

Pod direkthom prodajom podrazumeva se plasman gkotel turisttkog proizvoda u celini ili
pojedinih njegovih elemenata bez posrednika. Owdik @rodaje turistikog proizvodacesto se koristi u
prodaji osnovnih i parcijalnih turigkih usluga - prevoza i smestaja, kada se one prodaj pausalnih
putovanja.

Direktna prodaja u turizmu i hotelijerstvu vezaerazp ciljeve konkretnog preduze Primenjujdi
ovaj na&in prodaje hotelsko - turisko preduzeée?®

»  uspostavlja i odrzava neposredne kontakte sa koinsa usluga;

2 C&i¢ K ., Poslovanje hotelskih predézeCigoja Stampa, Beograd, 1995
% gpast V., MenadZzment turistkih agencija i organizatora putovanja, Univerz8eigidunum, Beograd, 2007
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»  ostvaruje kontrolu nad plasmanom u situaciji kadar@dnici ne pokazuju dovoljno interesovanje za
pove&anje obima prodaje;
»  nastoji da kroz izgradnju i odrzavanje sopstverm@@jne mreze snizi cene i péaekonkurentnost na
trzistu;
»  nastoji da se distancira od ostalih predazea istim ili sSknim programom i kreira sopstveni imidz.
Direktna prodaja, s druge strane, skama je sa zrajnim troSkovima, jer izgradnja sopstvene
prodajne mreze zahteva velika ulaganja i finanaijslaprezanja. U savremenim uslovima ptakti je
nemogue pokriti sva inicijativna trziSta sopstvenom mnezd?osebno je nemoéel u danasnjim uslovima
ovaj vid prodaje primenjivati kada je u pitanje aso trziSte. Na ovaj vid prodaje uglavhom se
opredeljuju srednja i mala hotelska prediaz&oja su usmerena na posebne segmente trziStaniat&oja
naginju selektivnom ili ekskluzivnom trzistu.

Direktna prodaja hotelskih preduéze viSe je zastupliena pri nastupu na déena nego na
inostranom trziStu, Sto je rezultat boljeg pozngaamkupnih trziSnih uslova, lakSeg dostizanja diljn
segmenata, povoljnije lokacije u odnosu na pott®s$aizih troSkova.

Direktna prodaja obavlja se na prodajnim mestimizlapturoperatora ili avio kompanija i drugih
preduzéa u turizmu.

Recepcija, poslovnica, Salteri i @li punktovi su mesta na kojima se u neposrednontaktun sa
potroS&ima vrSi plasman parcijalnin elemenata usluznoggmma ovih preduza ili njegovog
integrisanog oblika - paket aranzmana.

Pod indirektnim kanalima prodaje podrazumeva senpden hotelsko - turistkog proizvoda u celini
ili pojedinih njegovih elemenata uze&e posrednika. Funkcije posrednika koje obavljajwperatori i
putnicke agencije zasnivaju se na sl@deprednostima indirektne prodaje:

1. Turisti mogu da biraju i upataju razliite turisticke proizvode u okviru oddenog asortimana
(putem kataloga, prospekata i sl), mogu kupiti ddgn kompletan turistki proizvod (paket aranzman) i
mogu da ddu do kompletnih informacija koje su opredeliguza sangin kupovine turistikog proizvoda.

2. Hotelijeri, zahvaljujdi posrednicima, imaju slede pogodnostf®
» ne moraju sami da nude svoj proizvod u mestimavk@araotencijalnih turista;

» prisutni su na Sirem turiskkom trzistu;

» posrednici su veoma kvalifikovani i specijalizovas@a veoma dobrim poznavanjem situacije u
okruzenju i kod konkurencije;

» ostvaruju znatne uStedu, Sto im oméaxa nizi nivo cena i sl.

Indirektna prodaja je posebno Zama za hotelska preduzei za turoperatore, posebno kada se radi
o meiunarodnom trziStu. Dobrovoljni lanci i strategijskdijanse su upravo nastali zbog unadprga
prodaje, odnosno sistema rezervacije i promociakitvnosti koje prate prodaju.

Uz klastne posrednike, putéke agencije i turoperatore, u indirektnoj prodaiojavljuju i drugi
ucesnici. Mefu najpoznatijim su brokerkoji uz grosisitki nastup, pored avio uslugagastvuju i u
plasmanu hotelskih kapaciteta i drugih usluga. Kawi posrednici i brokeri kupljene kapacitete jeal
prodaju potrosama ili turoperatorima i putdkim agencijama, a zaradu ostvaruju kroz razlikeni.c

Takode, kao @esnici u indirektnoj prodaji mogu se pojavifi'i:

% Kosar, Lj., Raseta S., 1zazovi kvaliteta, Beog2@)5
7 Cati¢ K., Poslovanje preduza u turizmu, Ekonomski fakultet, Beograd, 1995
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» specijalisti (npr. za odrzavanje kongresa, sajmaragih skupova),
» turisticki biroi (u turistickim mestima posreduju u prodaji smestajnih kaptjite
» subagenti (prodaju programe drugih agencija uz deiine proviziju, koja se otmo kree izmeiu 5 i
7%).

Svi najvei turoperatori, a posebno TUI, iskfivo koriste indirektnu prodaju. Ostali deo paket
aranzmana distribuiraju preko sopstvene mreze,sundirektnom prodajom
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4 FORMIRANJE | FUNKCIONISANJE RADNOG KOLEKTIVA

Formiranje optimalnog sastava radnog kolektiva j@gnokratan posao, ¥&ontinuirani proces, pa
s toga izbor zaposlenih netreba vezivati samo ze& rabjekte nego i za postoge, u kojima se kroz
odgovarajde izmene personala stalno tezi iznalazenju tograptia.

Sve to potencira z&aj iznalaZzenja optimalnog odnosa iztunebima i strukture zaposlenih, s jedne,
i raspolozivih kapaciteta odgovaréja kategorija i postojge trziSne razvijenosti i razvojnih namera
preduzéa, s druge strane. Osnovni cilj je da predezevojim potrosdma obezbedi potreban kvalitet
usluznog programa, a kroz to i podlogu sopstvena@kije poslovanja.

Hotelska preduze se bitno razlikuju u broju zaposlenih, Sto jeekiina posledica veiline
kapaciteta i kapitala kojim raspolazu.

Neophodno je da se analiziraju najvaznije grup¢ofakkoje hotelsko preduée mora da uzima u
obzir u stalnom procesu optimizacije svog kolektiva to — tehnoloSko-tehtke faktore kao i trziSne i
organizacione faktore.

TehnoloSka osnova hotelskog poslovanja, stvarak Spmstor za ukljtivanje zaposlenih sa
raznorodnim zanimanjima. Pored osnovnih ugostkeljguristckin zanimanja, hotelskom predudze
neophodni su kadrovi i drugih usmerenja u okviroreknske struke, zatim iz pravne i telk@ struke, a
zavisno od njegove i poslovne razvijenosti i ogeije, postoje i potrebe i moguost angazovanja kadrova
iz drugih struka.

Kvalifikaciona struktura zaposlenih je tale polazni i bitan faktor u formiranju i funkcioniga
radnog kolektiva. U srednjim i nafito u velikim hotelskim preduZema postoji Sirok raspon u
kvalifikovanosti, tj. u stepenu Skolske spremeu@tog obrazovanja i umesnosti u radu. Tako ébma
kvalifikovanost je uslov da u hotelskom prediizebude sprovedena tebka podela rada. Stepen
kvalifikovanosti, na primer, u naSim hotelskim pueetima sluze za odgovardja razvrstavanja radnih
mesta. JoS jedan faktor tetke prirode direktno uslovljava strukturu zaposlepiema vrstama poslova,
odnosno zastupljenost usluznog, proizvodnog, téogi, rukovodéeg i administrativnog osoblja na nivou
preduzéa, objekata, radnih jedinica i timova. On stogaeddie i kvalifikacionu i ukupnu organizacionu
strukturu preduzea. Re€ je o kapacitetima odgovardg vrste i kategorije objekata kojima predieze
raspolaze. Zavisno od namene objekata, njegova vksttegorija se i@ javljaju na strani trzisSnih faktora,
ali se u sprezi sa kapacitetom njihov uticaj ispedj i u grupi tehigko tehnoloskih faktora. Nivo tehiko
tehnoloske opremljenosti i tehnoloSke forme uslaja takde utiéu na sastav kolektiva i njegovo
funkcionisanje, kojim se obezihge kvalitet usluga za goste hotela. Opremljendgelda savremenim
tehnitko tehnoloskim elementima direktnoddina produktivnost i ukupnu efikasnost rada.

Heterogenost zanimanja i kvalifikaciona strukturan@vana na tehnologiji pruzanja hotelskih
usluga, zahtevaju da se u preduezprimenjuje tzv. timski rad. Da bi se takav ragpeno sproveo i da bi
sve radne operacije bile u funkciji osnovnog cHjgostizanje potrebnog kvaliteta usluga — neophedni
obuka i trening osoblja, kao i planiranje, organemje i kontrola. Tehnologija i vrste radnih opm#iea
stvaraju Sirok prostor da se u hotelijerstvu zaposkajan broj zena, odnosno da struktura zaposlenih po
polu ima karakteristian izgled u ovim granama i u ukupnoj ugostiteljskelatnosti.
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Proces usluzivanja u hotelijerstvu karaktetasti je i po uslovima rada, koji u velikoj meriditina
formiranje i nardito na funkcionisanje radnog kolektiva. Ovi usloWuhvataju rad u smenama, ukiiuci
i no¢ni rad, rad preko vikenda i praznikom kao i produzad u sezoni..

Poslovno ponaSanje hotelskog predazkao i njegova organizaciona struktura su bitdtofakoji
odreiuju sastav i funkcionisanje radnog kolektiva. ddearodni hotelski lanci su tgan primer ovako
orjentisanih preduza. TrziSni rast i razvoj hotelskog predtiaai velikoj meri povezani su sa predhodnim
faktorom, tj. sa njegovim poslovnim ponaSanjem gamizacionom strukturom. Sezona i njeni uticaji su
slede€i znatajan trzisni faktor za sastav i funkcionisanje kagikolektiva hotelskog predu&e Sezonski
karakter poslovanja u hotelijerstvu nametnut jegdamjem traznje u njenom vremenskom usmetenod
kori&enje pre svega prirodnih, a onda i drugih pogodnastude u kratkim vremenskim intervalima.
Namena objekta direktno uslovljava njegovu vrstaaam i kategoriju, vedinu, vreme poslovanja i druge
odlike. Proizilazi da se preko svih ovih elemenatarste, kategorije, valine, lokacije i drugih nhamena
objekata odrazava na obim i sastav radnog kolektiva

Kvalitet radnih operacija nije zauvek dat i lakazd. On se menja i zavisi od trziSnih, tehnolbski
normativnih i drugih faktora. Tome treba odati bii@jna kolebanja u broju i sastavu personala, izegzvan
delovanjem istih tih faktora. Zbog svega toga prede stalno mora da trazi harméan odnos izmdu
aktivne satisfakcije potro&a u promenljivim kvalitetu, ceni i drugim elemenéravog usluznog programa s
jedne i personalnog sastava koji te elemente tdgbabezbedi u radnim operacijama, s druge strane.
Uspostavljanje te harmonije u Sto je mégweoj meri treba da potpomognu slédeaktivnosti preduza —
testiranje i obuka zaposlenih, utwanje standarda radnih operacija, razvijanje drugotivacionih osnova
rada i stimulacije zaposlenih u funkciji obedbgrja odgovarajteg kvaliteta radnih operacija.

Testiranje se prepotuje kao obavezan petni korak u izboru stalno zaposlenih, bez obzikom
je osoblju ré. Obuka osoblja je izuzetno Zizgna sa stanovista obezlemja kvaliteta usluga i imidza
preduzéa kod potros&, odnosno konzumenata tih usluga. Standardi ramjyehacija obuhvataju — interne
standarde — koji obuhvataju sve uslove koje nekadlymée utviduje i propisuje kao obavezu za obavljanje
radnih operacija — oni mogu da imajutetka-tehnolosku i personalnu komponentu kao i ekststandarde
koji obuhvataju sve uslove za izienje radnih operacija koji su propisima ili na drogéin utvrdeni van
preduzéa kao njegova obaveza. Motivisanost zaposlenitiofes psiholoSko ekonomski faktor pa s toga
preduzée preduzima razne aktivnost da bi postiglo Zeljeiekte u ovom pogledu. Sle@decetiri podrigja
takvih aktivnost su prakiho nezaobilazna — postupak oko prijema i uhljanja ¢lanova u kolektiv,
stvaranje mogtnosti za usavraSavanje i napredovanje, izgradnjadsih meuljudskih odnosa i
neposredno nagitevanje za rad i ostale stimulacij zaposlenih.

Na osnovu dobijenih podatakapet hotelau kojima su vrSena istrazivanja zakgmio je — da svih
pet hotela posluje tokom cele godine tako da neemonske koncentracije radne snage, samim tim
izbegnuta je koncentracija nekvalifikovanih radnkexakteristtnih za turisttke delatnosti tokom sezone.
Motiv dolaska za rad osoblja u hotelima je stéde 50% ispitanika odgovorilo da je to usavrSaean]
Naravno, ima i onih kojima je motiv bio novac 378gk je 13% zaposlenih kao motiv dolaska za rad
izabralo uslove za radu hotelu. O velikom doprineaposlenih kvalitetu usluge u hotelu, svgdmwdatak
da je od ukupnog broja zaposlenih 85% odgovoriloselae smatra pojedincem koji Zamo doprinosi
ukupnom kvalitetu usluge. Ta#te, kako je i nivo kolegijalnosti ocenjen pozitivrjer je na to pitanje od
ukupnog broja 50% zaposlenih odgovorilo da je @usji, a 49% da je visok, o timskom radu kao vaznom
segmentu efikasnog poslovanja sve pohvale. Trenutrtavisanost ipak nije na zavidnom nivou, jer 35%
zaposlenih je delimino zadovoljno notanom nadoknadom za svoje angazovanje, 35% nijeva§do,
dok 30% jeste. i@na zaposlenih nije dosla da radi u hotel iskijo zbog novca, ali kako smatra da
zn&ajno doprinosi ukupnom kvalitetu usluge u hotelgusio je da za veliku pozrtvovanost i energiju
ocekuje i ve€u motivisanost. Jedan od motiva, kako anketa pg&abio bi i v&a nowana nadoknada.
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U svakom sldaju, ljudskim resursima u poslovanju hotela treleap®svetiti posebna paznja.
Nezadovoljstvo zaposlenih, nedovoljna motivisanesgma brzo mogu se odraziti negativnim efektiran, |
kontakti sa potro&ma su neizbezni a potraSge osetljiv na ljudski resurs, Zeli uslugu bez raé&nog
osmeha. Kako ne bi doslo do eventualnih problenteepoo je objektivnije vrednovanije ljudskog rada,
veéa motivisanost pruZzena zaposlenima od strane pettiia koja bi bila u skladu sa njihovom
odgovorno8&u i angazovanjem. Tada bi i zadovoljstvo gostijmmevno bilo vée.
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5 UVODENJE SISTEMA TOTALNOG KVALITETA U HOTELSKA PREDUZE CA

U savremenim uslovima hotelskog poslovanja najajmje obelezje proizvoda ili usluge je kvalitet.
Savremeni marketinski koncept prodaje podrazumaxzeoj proizvoda i usluga prema zahtevima, Zeljama,
potrebama i &ekivanjima korisnika. Koncept menadzmenta kvalifgbatao je, danas, najzagniji faktor
uspeha na trzistu. Za bolje razumevanje kvalitstaga razvijeni su brojni modeli.

Gepov model kvaliteta uslugaogleda se u isticanju propusta u kvalitetu. Owppisti nastaju
izmedu gosta i davaoca usluge, a u vezi su sa konkrgingtedom na percepcije ¢ekivanja. Ovaj model,
pre svega, demonstrira proces nastajanja kvalistage. Osnovni gep je Gep potrégaNastaje kao razlika
izmedu otekivanja potroS&g u vezi usluge i percepcije potrédao tome kako je proSao u usluznoj
transakciji sa konkretnim predu@m (hotelom). Gep potro&a je posledica nekog od 4 gepa usluznog
preduzéa. Oni nastaju kao odstupanja u ai#neoj fazi kreiranja i ispokiivanja usluge potrogana.
Odstupanja (gepovi) su posledica:

Gep 1 — nerazumevanja stvarniliekivanja potroS&g (menadzment preduze ne razume Sta
potroS&i ocekuju od usluge);

Gep 2 - odstupanja izre na&ina na koji preduzeg shvata éekivanja potrod&a i na&ina da
odgovori njegovim zeljama kroz kreiranje usluggeine standarde kvaliteta;

Gep 3 — odstupanja izrihe onog kako su menadzeri definisali uslugu (kvglistandardi, nani
isporuke) i naina na koji je usluga stvarno ispdama korisniku;

Gep 4 - razlike izm#u ispordene usluge i onoga Sto je ébao potrosé&u putem razliitih vidova
komunikacija (najeXe se potrosama komuniciranjem oli® znatno viSe nego Sto je realno da se pruzi).
Svaki od pojedinénih gepova utie na ukupnu percepciju kvaliteta usluge i na ssk@Sju potrosaa.

SERVQUAL - Model kvaliteta usluga stavlja u odnos &kivanja i percepciju potro&a. Prema
ovom modelu SERVQUAL se sastoji od pet osnovnihetimija kvaliteta uslugé

1. Opipljivi elementi — prisustvo figkih elemenata — materijalizacija usluge;
2. Pouzdanost — sposobnost da s€ahe usluga ispotiina odgovarajéi nin;
3. Odgovornost — brizljivost, spremnost da se pameagruZzi brza usluga;

4. Sigurnost - znanje Ktivost zaposlenih, i sposobnost da steknu poverenjé;
5. Empatija (razumevanje) — pruzanje personalizevestuge, posmatranje
potroS&a kao pojedinca;

Cela serija standard$0O 900G° daje znaajan doprinos posmatranju kvaliteta i hotelskitugal
kao sistema koji se moze posmatrati kroz pet oshosemenata a to su: osoba, stvar ili predmetigasl
oprema i informacija. Utduju¢i osnovne faktore sistema kvaliteta hotelske uslsgjgara se mogmost
operativnog i jedinstvenog upravljanja kvalitetono $ikazuje na osnovnecie upravljanja kvalitetom
usluga:

1. ispunjenje zahteva potr@sa
2. neophodnost planiranja svih procesa’ajrah za kvalitet,

28 Cosié M., Upravljanje kvaliteta u turizmu, UTS, 2007
2 SRPS ISO 9000: 2007 ISS 6
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3. neophodnost permanentnog undprga kvaliteta hotelskih usluga,
4. obaveznost kontrolisanja i proveravanja usluga i
5. smanjenje troSkova kao osnovni cilj i postavistesna.

ISO 9000 formalizuje postaje sisteme i postupke u organizaciji Sto omi@ya smanjenje
personalne neizvesnosti i varijabilnost procesackbp svemu, ISO 9000 i dalje predstavlja veomakieza
sistem za implementaciju i funkcionisanje.

Totalno upravljanje kvalitetom — Total Guality Mamaent (TQM). Totalno upravljanje kvalitetom
razvilo se sedamdesetih godina 20 veka. Ono pmdgstgedan rukovodé& stil, odnosno formu
rukovadenja, koja osigurava angazovanje svih, od direktoganizacije, do poslednjeg zaposlenog, na
postizanju kvaliteta i maksimalnom zadovoljstvu &ap Predlog definicije totalnog upravljanja
kvalitetom, izraen od strane ISO glasi: ,,TQM" jedma vodenja organizacije sa hamerokestvovanja svih
saradnika i saradnje @@ svim grupama, u poboljSanju kvaliteta, koje postorganizacija kod: roba i
usluga, aktivnosti i ciljeva, zadovoljstva kupcajgdraine rentabilnosti, prednosti za saradnike i
usaglasSenosti sa zahtevima drustva.

Karakteristike TQM-a u hotelijerskoj industriji aglene su karakteristikama hotelskih usluga.

1. Sledé&i savremeni koncept TQM, nosioci hotelskog poslgaaeze da postignu Sto die
stepen usaglaSenosti kvaliteta r&gh usluga koje se pruzaju u okviru celovite poeud
Ovde se pre svega misli na materijalni, tékaitehnoloski, ali sve viSe i na organizaciono-
kadrovski okvir realizacije ovih usluga. Kigim, daleko je teZe poséti ujedna&enost
kvaliteta u organizaciono-kadrovskom smilsu i porfedmalne ispunjenosti zahtevanih
kriterijuma, usled izrazenog delovanja subjektivnfagtora. LEna dimenzija usluge i
neposredan kontakt izrhe pruzalaca i korisnika, odnosno hotelskog persomajostiju,
uslovljava kljitne speciitnosti vezane za razmatranje kvaliteta u hotelyersProgrami
obuke i treninga personala koji obuhvataju savladgr razléitih vestina komuniciranja i
poslovnog ponaSanja, zZi@no doprinose unaptenju kontakta na relaciji hotelijer-gost.
Ipak, taj kontakt je slozena sociopsiholoSka sifaakoja izaziva obostrane, manje ili viSe
izrazene emocionalne reakcije koje su od&lpg uticaja na subjektivni dozivljaj potrasei
njegovu ndividualnu spoznaju o kvalitetu. Posjo§ jedna specifnost koja je vezana za
realizaciju hotelskih usluga a od bitnog je uticag stavove gosta o kvalitetu. &/éroj
usluga se ponavlja tokom boravka gosta u hoteltefme, hrana, pe, telefon, sobni servis
itd.). Pod nepromenjenim materijalnim i organizaceadrovskim okolnostima iste usluge
koje gost konzumira viSe puta tokom svog boravketelu, mogu u njegovoj svesti izazvati
razlicite reakcije. Zbog svega toga su pitanja kvalitetdnotelijerstvu krajnje slozena i
zahtevaju kontinuiran, sistemin, maksimalno profesionalan i stam tretmar®,

Osnovni cilj hotelgPark, Aleksandar,Novi Sad, Sajam, Panoramajpodjednako jeste da se kroz
kvalitet usluga postigne zadovoljstvo gostiju i ponost kapaciteta, prvenstveno vikendom u smislu
uvodenja dodatnih usluga i inovacije proizvoda, s atymnirda je iskori&enost kapaciteta radnim danima
90%, a vikendom svega 15% Sto je zadovoljaimpko se uzme u obzir da je orijentacija bilajigkéo na
poslovne ljude, kojima je boravak baziran prvenstvea radne dane. Glavni akcenat hotela je natkuali
njegovom stalnom unaptenju.

%0 Kosar, Lj., Raseta S., Izazovi kvaliteta, Beog2@D)5
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5.1 REZULTATI ISTRAZIVANJA O PRIMENI INSTRUMENATA MARKE  TING
MIKSA U NOVOSADSKIM HOTELIMA

Da bi se sagledao sadrzaj i osposobljenost hotetgkekata za pruzanje savremene usluge izvrSeno
je istrazivanje u 5 hotelskih objekataofel Park, hotel Aleksandar, hotel Novi Sad, hoteGajam i hotel
Panorama). Takale sagledana je menadZzment kompetentnost i kvalibka struktura kao sastavni deo
hotelskog proizvoda. Hoteli (5) kod kojih je vrSenstrazivanje predstavljaju 86,2% od ukupno
kategorisanih hotela u Novom Sadu.

Proces pruzanja usluga podrazumeitav niz sitnih unapred dobro isplaniranih operadipje ce
uciniti prijatnim i sigurnim boravak potro8a u objektu od momenta ulaska do momenta izlaska.
Kombinacijom svih elemenata marketing miksa, hatdrk, Aleksandar, Novi Sad, Sajam, Panoramga
traze put dolaska do najbolije optimalne ponude tsepsg proizvoda, pokuSavéjuda uspesno
izdiferenciraju svoj proizvod prema unapred poznddgenteli, te da kreiraju uslugu onakvu kakva
odgovara izabranom segmentu.

Podatak da je 95% korisnika zadovoljno ukupnim kedm ponude pokazuje da je poslovna
politika izabranih hotela krenula dobrim pravceij tok treba pazljivo pratiti, stalnim poboljSayjam
postojéeg ali i bogdenjem novog u skladu sa zahtevima poasSa

Poslovna orijentacija hotela sa jasno definisaniljievima, ciljnim grupama potoga, marketing
strategijama i na precizno definisanim ciljnim $t&im, rezultatom popunjenosti od oko 80% kapagiteta
moze se oceniti zadovoljavépm. Naravno, posmatrano kroz vremenski period pasla hotela kao
nezaobilaznoginioca prilikom sagledavanja njegovih poslovnihiakosti.

Podaci o turisikom prometu pokazali su dalekocuezainteresovanost stranih gostiju za hotele u
odnosu na donga potroS&e. Ova konstatacija potvrdila §gnjenicno stanje koje vlada unutar nase zemlje,
a to je da je poslovna kultura i ponasanje né&efpia procesa uklapanja u dgwmarodne standarde i razvoj,
Sto se javlja kao posledica nedovoljne razvijenaktipne privrede i drustva. Buéh strategija izabranih
hotela trebala bi formiranjem novog proizvoda/uslygiviti viSe domaih gostiju uz zadrzavanje &e
postojeih.

Turistickom proizvodu tj. usluga bazirana na kvalitetu $okom standardu, kojom su korisnici
uglavnhom zadovoljni (95%), predstoji dalje unaj@eje, inoviranje pr&no novim trendovima sa svetskog
trziSta. Cenovna politika koja se razlikuje odhspiolitika slinih objekata u gradu teée pokazati svoje
pravo lice. Za njenom promenom do sada je jeditm fmtrebe, u smislu prilagavanja cene nove usluge
plateznim mogénostima dodatne ciline grupe turista, ali hoteliise ovom sld¢aju idalje drzi stavke
vrednosti za novac.

Svojim sajtom na internetu, zahvaljgjkompjuterskom rezervacionom sistemu (najboljarggeno
u hotelu Park), hoteli su savladali sve barijereakucali na vrata korisnicima Sirom sveta. Timessu
izdvojili, postali konkurentani predu@ena slicnog cilja i namene, kao i kategorizacije, pokazalsiprate
korak sa vremenom.

Takade, hoteli nisu izostavili koré&nje sredstava propagande, odnose sa jaunege ono Sto prati
pruzanje potrebnih informacija do ciline grupe pé#&a, ali i Sto doprinosi stvaranju pozitivne slike o
samom hotelu.

Njihov kapacitet i karakter poslovanja odredili gotetni n&in prodaje direktnim, dok bi se mreza
potroS&a u buddnosti trebala Siriti preko indirektnih kanala — ad#mjom sa turistkim agencijama i
organizatorima putovanja, ovde se apeluje na hatglesu kategoraisani sa tri i dve zvezdibetel Sajam,
hotel Novi Sad, hotel Panorama
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Ljudski faktor u hotelima zadovoljan je organizaan rada, nivoom kolegijalnosti i pruza veliki
udeo ukupnom kvalitetu usluge. Od ukupnog brojaogkgmih 85% vidi sebe u hotelima u narednih par
godina, dok 15% ne vidi (podaci dobijeni na osnalitektnog i indirektnog razgovora). Moglo bi se
zakljwiti da je ukupna motivisanost zaposlenih ipak visglisutna, Sto ne odbacuje ranije komentare i
rezultate navedene u delu rada o organizacijil$laig kolektiva i postojanju nezadovoljstva. To sam
potvrduje osetljivost i bitnost ljudskog faktora kao mshenta marketing miksa.

Usluzni ambijent kao jedan od prioriteta u hotelim@uzima najbolje ocene. O ovim rezultatima
izjasnili su se takde zaposleni, koji zajedno sa potréigaa Wwestvuju u pruzanju usluga, stvaraju prijatnu
atmosferu i usluzni ambijent dodatno prisriam.

Navedene organizacione snage u hotelima potredistajno dopunjavati, a spoljne maégasti i
budwi razvoj Novog Sada kao turigkie destinacije shvatiti ozbiljno.

Na primeru izabranih hotela (svaki hotel u skladussojom kategorizacijom) mnoga predéee
mogla bi kreirati svoju poslovnu politiku, pritone rzaboraviti ostati svoja i drugg. Jer, pratiti turistiku
traznju, istrazivati trziSte, odgovoriti zahtevinedjnih potroS&a na najbolji mogéi nain i uz sve to
ostvariti sopstvene ciljeve uspeh je poslovanjagepturisttkog preduzéa.

Hoteli su u skladu sa svojom kategorizacijom zaugebju poziciju na trziStu, izdvojili svoj
turisticki proizvod strategijom diferenciranja i segmendkreirali sopstveni imidz teéeka budinosti sa
sigurnosu.

Pokazali su da ndenarodni standari i ovde postoje, da nije neizveadlpiti u koraku sa vremenom
i da je globalizacija neminovnost.

Novi Sad i hotelijerstvo obogatilo je svoju turét ponudu na kojoj u budnosti jos misli raditi,
jer sa jasno postavljenim ciljevima i zadacima Halge lakSe pratiti dalji razvoj, upravljati njimestvarati
proizvod na obostrano zadovoljstvo potencijalninidmka i nosioca turistke ponude.

Veda podrSka drzave i uspostavljanje zakonskih regmalatkoordinacije izméu marketing
aktivnosti poslovnih preduze i turistcke privrede kod nas nezaobilazan je deo beduuspesSnog
poslovanja. Turistka politika na svim nivoima treba da bude usaglaSenturisitka privreda konéno
shva&ena ne samo kao teoretski pristup¢ veorakticno vazan faktor privrednog razvoja. Veliki doprinos
svemu tome mogli bi pruziti sttni kadrovi postavljeni na svim vaznijim pozicijamalj i ukljucivanje
mladih i ambicioznih ljudi spremnih za nove idegn&ajne poduhvate u turizmu.
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6 DIGITALIZACIJA | RAZVOJ SAVREMENIH MEDIJA

Nove medijske tehnologije donose nezaustavljivenamee na medijskoj sceni. Digitalna televizija,
Internet, mobilni mediji, Ipod i sl. postaju decagkednevice i sustinski menjajudnia na koji su se
posmatrali mediji i odnos prema medijskom sadrZdpri mediji utéu na ekonomsku, socijalnu i potiku
osnovu medijske industrije.

Na globalnom nivou belezi se:

» porast vrednosti medijskog i telekomunikacionog trzista, ukrupnjavanje i medijska koncentracija i
sve veli uticaj ekonomskih faktora na programske sadrzaje;

» dolazi do fragmentacije publike i gubljenja zajedni¢ke osnhove informisanja, dok audotorijum
raspolaze ve¢om slobodom u nacinu dobijanja informacija;

» legitimitet javnih servisa doveden je u pitanje i ovi mediji polako gube publiku;
» tradicionalna regulativa postaje neadekvatna i traze se nova, inventivna resenja.

Digitalna tehnologijaili digitalizacija medijg, zahvaljuj¢i znatajnom povéanju kapaciteta i
prilagodljivosti mreza donosi brojne prednostivara moguanosti zngajnog poboljSanja kvaliteta
postojeih usluga u radiodifuziji — bolji kvalitet slikaukljucujuci i televiziju visoke rezoluci)a zvuka; nize
troSkove emitovanja i prenosdegy broja kanalaod 4 do § na jednom postojem analognom kanalu, é&
efikasnost upotrebljivosti spektra, itd. Uiemjem digitalne televizije auditorijum ima u ponwilie
sadrzaja, uz odabir radiiih vrsti prenosa i slobodu izbora pojedinér usluga u obliku i vremenu koje joj
odgovara. Medutim, digitalizacija je viSe od pukhricke migracije, to je proces sa drustvenim, péKitn
i ekonomskim posledicama.

Uvodenjem digitalnih servisa aktuelizuju se pitanjayfreentacije publike i fragmentacije javne
sfere, umanjenje socijalne integrativne uloge naedimanjenje prihoda od reklamirargddg ekstremne
fragmentacije publiKeili, pak, koncentracije medija, izdvojenost odiélova druStva koji ne mogu da
isprate troSkove prelaska na digitalno emitovatge,

Uvodenje zemaljske digitalne televizije ujedno predigdiaiweliki izazov za javne servishoce li
ovi mediji, koji se smatraju stubovima evropskomdkratskog poretka, preziveti u hiperkonkurentnom
okruzenju i da l¢e biti u stanju da i u budmosti ispunjavaju svoju drustvenu ulogu?

Uloga javnih servisa, kao garantadpaskih prava na slobodno informisanje i otvorepitufna za
javne debate, natdo je vazna u mladim demokratijama i zemljamaamziciji, poput Srbije. lako su
prednosti digitalne televizije dostupne milioninradana u razvijenim evropskim zemljama, opsti je
zaklju¢ak da Srbija i zemlje u okruZenju kasne sadevjem novih tehnologija.

Medijska trziSta ne ostvaruju dovoljne prihode danbgli da investiraju i publici ponude nove
platforme prenosa. Strategije nadleznih regulatiga jasne, niti dovoljno definisane i sadrze samo
tehnicke detalje, izostavljajii, pri tom, odrednice o mogim socijalnim ili politickim posledicama. Javni
servisi, kako pokazuju trendovi, polako gube publikar@ito mladu, koja se sve viSe okie novim,
modernijim ponudama i uslugama.

51



Dakle, prema pojedinim autorimgBvet je pod uticajem delovanja medija masovnih koikeacija,
Interneta i drugih komunikacionih tehnologija, litizmenjen®®,

6.1 NASTANAK | RAZVOJ SAVREMENIH MEDIJA

Ne postoji jedinstvena definicija pojma medija lsnedstva za plasiranje raztih informacija i
promotivnih aktivnosti, vése kroz brojnu literaturu i &éaike nalazi veliki broj izraza, koji opisuju medije
ti izrazi se neprestano obdggu, nar@ito tokom nekoliko poslednjih decenija. 1zrazinspojam medija
su ponekad oziavani i celoviti koncepti, vrlo udaljeni jedni odugjih. Od zné&enja,sredina®, ,centar”
(lat. medium, preko sredina dana‘“(lat. mediumdiei), pa sve do zr&&nja,posrednika” ili ,medijatora“,
a onda do ponovnog otkd termina od strane Anglosaksonaca, koji su uvgéimp,masmedija“ (eng.
mass medijakao sredstava za komunikaciju Sirokih narodnih rifasa

Mediji su u ogromnoj meri oblikovali savremeno dugsuticuéi prvenstveno na promenu
pojedinca, njegovog misljenja, stavova, odlukas€&alalje reflektovalo na drustvo, pa iditav svet, koji
je zahvaljujdi medijima postao, premdakluarovoj cuvenoj metafori,globalno selo” koje je
preoblikovalo naSe okruzenje i naSe stavoveprelastitim, lokalnim okruzenjima.

Savremeni medijirthass medippredstavljaju tehiko-tehnoloske strukturedasiljacke —
transmisione ili distributerske — prijempeastale sklopom prirodnih i ve&kéh uslova,sa oddenim
moguenostima simboltikog izrazavanja, posredstvom kojih se iz jednogiie komunikacionih centara
distribuiraju poruke prema neogréa@nhom mnostvyojedinaca — masovnoj publici. Predstavljaju deo
opSteg procesa ekspanzije i Sirenja globalnih kapoih sistema. Pojava istinskog globalnog méaigs
sistema odraZava globalizaciju trzi¥ne ekonomijeste’.

Prva znaajnija forma globalnih medija osnovanih tokom Xi@gtveka bile su telegrafske novinske
agencije koje su proizvodile i distribuirale vesttianim novinskim kéama, poput francuske agencije
Havas nem&ke Wolfi britanskeReuters Dve nove medijske tehnologije — film i radio diole su razvoju
globalnih medija u prvoj polovini XX-tog veka.

Filmska industrija je bila prva medijska industnijaluzbi pravog globalnog trziSta. Tehnoloske
pretpostavke globalizacije u sferi medija péage su 60-tih godina XX-tog veka novim medijskim
tehnologijama, to jest pojavom satelita i kabloiskireza. Paralelno sa tehnoloSkim promenama, dasile
se promene u sferi ideologije, menadZzmenta i ekdedoje su se direktno reflektovale na stanje na
medijskoj sceni.

Sve definicije ¢injenice i navedeni razlozi pa i u svojoj raznoBkoipak generalno istil krajnji cilj
savremenih medija, koji podrazumeva komunikacpuoeinos informacija. Osim toga, potrebno je se danas
informisati i zadovoljiti sve zahtevniju publiku.

Ipak, neophodno je istada savremeni mediji u globalnom drustvu imajuaiddo bitnih funkcija:
» Prvaje rasprostiranje poslednjih decenija dominatmpdaativne ideologije.

» Drugo, tu je njihova funkcija prenoSenja odeme kulture kao sume ¢ima Zivota,
vrednosnih orijentacija, stila zivota, pogleda wetstd.

3y/uksanové,D.,Filozofija medija - ontologija,estetika, kritika;'Beograd: Institut za pozoriste,
film, radio i televiziju FDU Cigoja Stampa, 2009., str.9
32 McGraw Hill “Understanding Media: The ExtensionsMan” , 1st Ed., NY, 1964, pg.165

33 StrbacL. ,Globalni mediji“, Nova srpska politika misao, Internet, oktobar 201fttp://www.nspm.rs/kulturna-
politika/globalni-mediji.html?alphabet=|
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» Trece, oni takate imaju polittku funkciju, u koju spadaju: prenoSenje atinee polittke
ideologije, definisanje politkog svetskog poretka, prezentacija i eksplanacghti{kih
sukoba itd.

Vrste savremenih medija su:

1. Stampaknjige, novine, plakatizasopis),

2. Radio,

3. Televizija,

4. Film,

5. Internet.

Delovanje masovih medija na potré8aa posebno televizije predmet je interesovanjeaduce
biti razmatran uticaj i delovanja televizije kaosoanog medija kroz
teorijska promisljanja i empirijska istrazivanja.

Da televizija ima uticaja na publiku, ne moze #@ko poréi. Ipak, analittarmedija nimalo nisu
sigurni do koje mere i u kom obliku mediji delujti kako se ovo delovanje stvarno odvija.

Svakako da pitanja o delovaniju i uticajima medgadaju u najistrazenije u okviru oblasti
masovnih komunikacija, ali ne postoji nikakawrst i univerzalan zaklgak donet o tome. Naime, tvrdnje
Su protivréne i joS uvek ne postoji adekvatan i pouzdan medaamikoji bi mogao da prikaze uticaje medija
na ponaSanje potra&a O efektima i uticajima televizije moze govokitoz teorijska razmatranja mislilaca
i nawnika iz oblasti medija, kao i na osnovu empirijsigtrazvanja sprovedenih u vezi s ovim fenomenom.

MarSala Makluana, koji se smatra jednim odgilprteoretéara masovnih medija, je e
prvima isticao globalni uticaj novog medija — teigje.

6.2 MASOVNA KOMUNIKACIJA | MASOVNI MEDUJI

Masovna komunikacija predstavlja praksu i produieézbeivanja informacija i zabave u predahu
za ,Siroku,éesto neznanu i sve fragmentizovaniju publiku. Kaggpreduzima sredstvima modernih
tehnologija, taj proces ukfjuje institucionalno finansirane i ustrojene otiganije koje obezhuju
dobra i srodne slobodne usluge putem Stampanjan&kili elektremagnetnog emitovanja. Kada se
preduzima tradicionalnijim sredstvima, masovna koikacija ukljituje bilo koje sredstvo obeziiganja
informacija, slika i/ili zabave u predahu za velkoj ljudi, iz svih druStvenih slojeva i demogshkih grupa,
ali takvih¢ije je ponaSanje homogeno u pogleduprga odabranog izvora informisanja®“.

Masovni mediji su potpuno integrisani s moderdimStvom i ono bez njih ne moze. Mediji
prikupljaju, analiziraju i Sire telde informacije. Grdanin pojedinac, druStvene organizacije, kao iikizn
oslanjaju se na masovne medije da bi ih ovi oldava o onome Sto se datgu zajednici, naciji i svetu
uopste. Vlade se oslanjaju na medije ne samodealn informisale narod i svet, ¥ezato da bi bile
informisane o tome kako drustvo sagledava drzavkakvim @ekivanjem. Otuda, masovni medijne
vitalnu kariku u sistemu informisanja, koji obuh&atve ravni druStva i druStvene uprave.

Medutim, iako su masovni mediji vitalna karika izdoevlade i obtnih graiana, ne sledi da su oni
neutralni prenosioci informacija. Oni imaju posebmdenje svoje druStvene uloge i rade pod posebnim
finansijskim ogranienjima. Takde, u mnogim slégjevima, poseduju ih vlasnici, a vode menadzeri, s
razlicitim videnjima sveta koji promoviSu u svojoj organizadilkratko, oni su karakterigti ucesnici u
politi¢ckoj, ekonomskoj, socijalnoj i kulturnoj dinamiciuditvene méi.
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6.3 TELEVIZIJA

Patetkom XX veka, sa nastankom i razvojem tranziskakaelektronske komponente, tetka
dostignia dozivljavaju naglu ekspanziju. Dolazi do bitnigggvoja elektronike, elektrotehnike i
telekomunikacija a sa tim u vezi i pojave i nastatitevizije kao kombinacije tehnoloskih i tefiih
dostignia. Kao fenomen, televizija je uporedno sa indwizgcijom i porastom Zivotnog standarda
doslovno preplavil&itav svet.

Televizija danas predstavlja sastvni deo oblikogatpbodnog vremena svakog pojedinca. Pored
toga, uticaj televizije je prisutan i na donosestpvova, misljenja, odluka, a zatim i formiranjarjag
menjenja. Psisutnost televizije u savremenom dwi&tiko je ,vazna“ da pojedini mediji vode pravi
~-medijski rat“ koji ima ogromne razmere i ponekagsagledive posledice po ljudsko druSteediji su
¢esto uzrok stvaranja krize

Savremeni medijiTV, radio, film, fotografija, Interngt njihov uticaj ne moze se smatrati
karakteristikama ovog ili onog drusStva. Neophodmoazmotriti njihov uticaj i pratiti forme komunikacije
kojima bilo koja kultura/drustvo raspolaze. Rfavanjem i istrazivanjem karakteristika savremenddija
prvenstveno medija koji prenose multimedijalne sagr TV i Interne} dolazi se do informacija o efektima
na druStveno organizovanje vremena i prostorapgiyoSirivanja ovog prilaza na analize globalne
komunikacije danasnjice.

Svojom¢uvenom izrekom,, Medij je poruka®, Makulan je hteo da kaze da tetka forma medija
odreiuje vrstu poruka i vrednosti koje se mogu preretije od vitalne vaznosti odrediti
,2doZivljaj“ drustva koje se tim porukama sluzi.

U raspravama o uticajima, televizija zauzima céntranesto, pre svega zbog svoje uloge u
dom&instvu, kao i zbog neposredne prisutnosti i lakstgionosti svakom pojedincu. Televizija se smatra
krivom da je, u potrazi za Stodem i brojnijom publikom, prouzrokovala pad dobrdgisa i standarda
popularne kulture, da pod&ti pasivnost i zavisnost, s jedne trane i nasdiglikveniciju, s druge. U vezi sa
ovim poslednjim, neprekidno se sprovode istraZzi@anyticaju masovnih medija, ukdjujuci i samu
televiziju.

Iz tog razloga, potrebno je dakle, polje istrazjagorvenstveno usmeriti na pitanje odnosa medija i
publike, a tek nakon toga giena istrazivanja Stetnih uticajakoliko postojg

6.4 PROUCAVANJE | ISTRAZIVANJE EFEKATA MASOVNIH MEDIJA

Pored striinjaka koji su se tokom istorije bavili istrazivamenedija, istrazivanje medija bilo je i
predmet interesovanja samih medijskih institygire svega zbog praktie ali i ekonomske vrednosti tih
informacija. Ove institucije Zelele su da upozrajoju publiku, njene karakteristike i navike.Payat je
komercijalnim televizijama stalo da dlo do Sto preciznijih podataka, kako bi svoju publikogle da
.prodaju” oglasivéima.

Program manje publike, ¥e kupovne méi, za oglaSavsge moze biti vredniji i privianiji. Globalni
medijiski sistem mozda de proizvesti komercijalne robote, &8 zato raznim sredstvima i posredstvom
kontigrluirane promocije komercijalnim vrednostimapbediti na milijardgkonzumenata“ htela to publika
ili ne™.

34 Stevanou, A. “Uticaji i delovanje televizije kao masovnog medjjpfegledani clanak, Medijski dijalozi, br. 8, vol.4, str.
367
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Moze se ré da se istrazivanjem publikglédalaca i sluSalagaod poslednjih decenija XX veka pa
sve do danas ponajviSe bave reklamne agencijéa koje posluju s njima. Ono Sto je u svemu tome
najtragnije, po misljenju autora koji su se bavili istnagmjem uticajem medija na publiku i potrég&a
jeste to Sto se pojedinac — individua, svodi nafeloroj u masi i Sto takva masa za reklamne agencij
postoji kao realnost i predmet istraZivahja

6.4.1 ISTRAZIVANJE O UTICAJU REKLAMA NA GRA DANE BEOGRADA

Mediji su integralni deo zivota i svakodnevnicedijuNjihov uticaj je najsnazniji u velikim urbanim
sredinama gde ,uini“ (outdoon mediji postaju praktno deo ukne umetnosti, a ulicecke na galerije u
kojima se postavke menjaju svake nedelje.

Komunikacija putem outdoor medija de#ii deluje na sve stanovnike mesta i gradova, bezana
njihov stil zivota. U Zelji da se potraze odgovkaiko se zivotni stilovi odrazavaju na percepcijuijee
uopste, a naito spoljnog oglasavanja, sprovedeno je istraziwangaradniji sa Ipsos Strategic-dm.

Koji TV sadrzaj naje¥e gledate ?
Film 66.2%
Informativni program 50.2%
Serija 37.8%
Sport 37.1%
Muzicki program 30.3%
Kviz 18.6%
Dokumentarni progam 15.0%
Reality show 11.8%
Crtani film 3.6%
Deiji program 1.7%

Nacin prikupljanja podataka: Terenska anketazema u doménstvu kod ispitanika

Teritorija: Novi Sad

Ciljna populacija: gra7ani Novog Sadauzrasta izehel5 i viSe godina

Tip uzorka:  Dvoetapni stratifikovani gijni uzorak

Velicina uzorka: 1000 ispitanika

Period istrazivanja: April, 2011. godine

3 Isti izvor, str. 368
31zvor:AlmaQuiattro: http://www.almaquattro.rs/medit@if_public/2011/09/20/aq_zivotni_stil.pdf
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6.4.2 STAVOVI | PRIME CENOST REKLAMA

Prilikom istrazivanja gotovo 60% gtana Beograda se izjasnilo da nema negativan stawegpr
reklamama, a 41% Beogiana preptiava duhovite i zanimljive reklame svojim prijateda i raiacima.

Medu onima koji nemaju isklitivo negativan stav prema reklamama je i deo stakawoji ipak
menjaju TV ili radio stanicdim pocne reklamni blok. Tendencija promene programa ggaerazenija pri
konzumaciji TV-a.

Kada se reklamne sklonosti posmatraju na celoj laopuBeograda, situacija je daleko bolja, jer se
vedina slaze sa tvrdnjom da ih reklame pa@@ge i podstu na kupovinu novih proizvoda. Oni smatraju da
je reklamiranje proizvoda polovina posla u prodd reklame deluju motivige na njihovo potrosko
raspolozenje.

Filmski program je i dalje najomiljeniji. TV sadijz&ako na nivou cele populacije, tako i doe
Beogratanima koji priméuju reklame na outdoor medijima. U 2a@moj meri se prati i informativni
sadrzaj, kao serije i sport, mada se na populdiiiboard fan“-ova, priméuje vee pozitivnho odsupanje,
odnosno, naklonost ka dokumentarnom i donekle kbms programu.lj ,Billboard fan“-ovi Zenskog pola
najradije prate serije, dokumenarni program, ediality show, dok je nd muskim ,billboard fan“-ovima,
izrazena preferencija sportskog i filmskog programa

STAVOVI I NAVIKE O KONZUMACIJI MEDIJA

» Gradanima Beograda je TV uglavhom stalno upaljen iakogmam ne prate u svakom
trenutku, uprkos tome vma Beogrdana ne slaze se sa tvrdnjom déi k20 svog vremena
provodi uz TV. Takde, oni ne smatraju da im vreme najprijatnije prolezTV.

ViSe od polovine Beogtana ne slusa radio svakodnevno.

» Vecina stanovnika glavnog grada potrebne informacijeeipstveno potrazi na internetu.
Medu Beogrdanima je zn&jno viSe, nego u celoj Srbiiji, onih koji bez imet viSe ne
mogu da zamisle svoj zivot, njih je oko 30%.

» Oko 40% Beogrdanacita novine skoro svaki dan, dok ih 28% kupuje rednv

» Muskarcicege citaju novine, dok su Zene naklonjenije magazinima.

Y

NOVOSADANI PRIME CUJU REKLAME NA MEDIJIMA! ¥

Prime&tenost reklama naj¢a na televiziji, zanimljivo je da je baS kod Beatgaa veoma izrazena
primetenost reklama na outdoor medijima, i to bez obz&rajihov uzrast. Prindenost reklama na outdoor
medijima u Beogradu daleko jedzenego u celoj Srbiji, Sto govori u prilog tomejdaa oglasavanje u
Beogradu veoma korisno u media plan ultju ovaj vid oglaSavanja.

Medu najmlalima je zn&ajno vea prim&enost reklama na internetu, dok najstariji stanavni
Beograda, za razliku od ostatka populacije, poréedT outdoor-a, priméuju reklame i u Stampi, ali i
znaajno vise priméuju reklamne letke koje dobijaju u svojim poStansisandicima.

37 Baza: Beogrdani od 15 - 64 godine, n= 921, septembar 2010t Atxrl
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Na intemetu

Sponzorstva kultrunih ustaneva

Sponzorstva sportskih klubova ili m anifestacija

U postanskim sanduticima

Na outdoor medijima

U Stampi

Na radiju

NaTV

0% 1% 20% 300 40% % 60% 0% 80%% 90% 100%

H15-29 ®m30-39 wm40-49 50+

Grafikon 1. Priméenost rekmama na medijiffia

NOVOSAPANI KOJI PRIME CUJU REKLAME NA OUTDOORU, IMAJU POZITIVAN
STAV PREMA REKLAMAMA! %

Mislim da dobra reklama nekog proizvoda

59.8% 25.6% . 11.3%

znaéi pola posia u prodaji

44.6% 30.0% ‘22.{}%

Mislim da reklame utiéu na mene i moje potros$acéko ponasanje

Reklame me podseéaju na neke proizvode ili marke koje bih smetnuo/la sa o
uma da nema reklama 44.5% 31.1% 21.4%

Na grafiku je oznaceno sa:
slazem se nemam stav ne slazem se

Grafikon 2. Stav ispitanika prema reklamama

Vecina Novosdana menja kanal na TV-u ili stanicu na radiju, kpd@nje reklamni blok. S druge
strane, outdoor kao medij #age ne ostavlja mogmost konzumentima da birajudeli ga videti ili ne, i
to predstavlja bithnu komparativnu prednost outdmgiaSavanja u odnosu na tradiconalne medije kasusto
TV ili radio, ali i Stampanih medijagpitanici vrlo cesto izjavljuju da preska oglasne strane, odnosno
delove novina na kojima su prikazani samo oglasi

Novosatani koji prime&uju reklame na outdoor-u ne samo da imaju pozijtiutisak u odnosu na
opStu populaciju, nego su i svesni uticaja reklaaajihovo potros&ko ponasanje. Drugim ¢gna,

3% Baza: Beogrdani od 15 - 64 godine, n= 921, septembar 2010t Atxrl
* Baza: Beogrdani koji primeuju reklame na outdoor medijima, n= 773, septer2640 — mart 2011.
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“billboard fan”-ovi su osetljiviji i prijendivi za prijem oglasne poruke, odnosno, moze sgpstaviti da
reklame na njih utu u veoj meri nego na opstu populaciju.

U poreaienju sa reklamama na ostalim, pre svega tradigionahedijima, odnos i stavovi prema
reklamnim porukama koje se izlazu na outdoor mmdijje pretezno pozitivan tj. daleko manje smetaju
stanovnicima glavnog grada.

Stice se utisak da su reklame emitovane na televizigaeko najiritantnije Novosianima, budgi
da viSe od 80% nijih tvrdi da im viSe smetaju reléama TV nego na outdoor medijima.

Kada se uporede sa oglasnim porukama u Stampandijinmeg reklame na outdoor medijima
ostvaruju nesSto manju predndgr su reklame u novinama ocenjene kao manje nagadli su i dalje
prihvatljivije za Novosdane.

Grafikon 1 Reklame na uliénim panoima ne smetaju Novosdanima

120%

100% 9%

i 21%

27 27%

B0%

60%

20%

TV radio dnewne novine magazini

mne smetaju minijedne nidruge ® podjednako mismetaju

wvise smetaju na outdoor-u wvise smetaju na drugim medijima
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7 STRATEGIJA KOMUNIKACIONOG MIKSA

Turbulentno okruzenje je jedina konstanta u damasnglovima poslovanja, jer samo su promene
konstanta danasnjice. Javljaju se globalni potipSa izdiferenciranim i potpuno jasnim potrebama i
Zeljama. Uz to svi potrosaturistickih usluga postaju sve obrazovaniji i sofisticijara i sama drzava
donosi zakone koji Stite interese turista. Samaedgki razvoj unosi brojne novine u turiddi sektor.

Tradicionalna konkurencija izrda pojedingnih privrednih subjekata se stese zamenjuje
konkurencijom grupa predu& koja su ukljgena u razliita strateSka partnerstva. Ovakvi tokovi dovode do
revolucionarnih promena u marketing strategijamaznim menadzment pristupima, gde je kompletno
poremeéen tradicionalno vazesistem vrednosti uspostavljen kroz interakcijstinmenata marketing
miksa.

7.1 KOMUNIKACIISKI MIKS

Pod komunikacijskim miksom koji predstavlja potisis marekitng miksa podrazumevaju se oblici
(instrumentj komunikacije kojistrienjaci iz oblasti marketinga imaju na raspolagargbuhvataju:
oglaSavanje, direktni marketing¢riu prodaju, publicitet, unaptenje prodaje i sponzorstva.

Oblici komunikaionog miksa se dele na pet Sirolakelgorija: oglaSavanjechu prodaju, publicitet,
unapreienje prodaje, direktni marketing i sponzorstvo.kskamunikacioni alat se izdvaja po svojoj
jedinstvenoj nameni. Na primédr¢éna prodajaje jedino komunikaciono sredstvo koje omégua
dvosmernu komunikaciju iznde pruzaoca usluge i korisnika. Stoga, pruzalacgestaoze da kreira svoju
poruku za svakog korisnika pojedéma. Direktni marketinge kori&enje poste, telefona, faksa, imejla ili
interneta radi direktnog komuniciranja ili dobijargirektnog odgovoradakcije odreienih korisnika.
Kada je ré o oglaSavanjunijedno drugo sredstvo nije brze u kreiranju uleipvesti. Osim togaublicitet
je besplatan i obno ga prenosi téa strana i tako stvara najkredibilniji izvor infoawgija. Zatim, primarna
strateSka prednoghapreienja prodajge da povéa kratkorénu prodaju. Na krajusponzorstva
omoguavaju preduzéma da ciljaju na usku, ali visokozeljenu ciljnubgbiku i da pruze usluznim
preduzéima mogunost da se prilagode promenljivim navikama korianilsluga u vezi sa koégnjem
medija — oni viSe ne gledaju takesto televiziju, a i kada je gledaju, reklamne Berabtno preskau ili
ignorisuf.

Kombinacija komunikacionih instrumenata da bi sengta ista porukgznato kaantegrisane
marketing komunikacij@ ili ponavljanje upotrebe jednog oblika péesa Sanse d& postojéi i
potencijalni korisnici biti izloZeni poruci preduze dace je povezati sa njim i zapamtiti je. P&gaanjem
poruke preduzee moze da obezbedi da potencijalni i posidferisnici postanu svesniji koje je preddee
u pitanju i Sta mozZe da ponudi. Komunikacioni npkeduzéa treba da prenese ciljnom trzistu koncept
usluznog proizvoda i da otkloni transakcione bagijemena, mesta, vlasnistva, percepcije i vrednjav

Prema potpredsedniku marketing odeljenja komp&@g&CO: ,Strategija (uveravanja potrosa)
je podstaknuta potrebom da se ljudima naglasi detggona‘in da uStede svoj novac, a da nista ne
rizikuju... aludirajui na stabilnost, poverenje, prave stvari o kojimeba da se ptia u ovom okruzenju®

Dakle, strategija komunikacije usluznog predigztreba da se adaptira tako da se uskladi sa
promenljivim uslovima poslovanja jer snage okruaemgnjaju ukupan tok marketing strategije usluga.

0 Kancir R. -Marketing uslugaBeogradska polsovna $kola, Beograd, 2G07.
“ http://www.geico.com/
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7.2

INTEGRISANE MARKETING KOMUNIKACIJE

Komunikacija je proces tokom kojeg odema osoba svoju Zelju, nameru ili éseje ispoljava
putem odrdenog znaka ili koda drugoj osobi, koja zatim taakdekodira i reaguje na njega.

Slika 15 Elementi procesa komuniciranj?

7~

Ovaj model podrazumeva devet elementa:

1.
2. Kodiranje — proces prenoSenja ideje, zelje¢asg u obliku znaka, simbola;

3.

4. Medij — kanal komuniciranja kojima d¢e poruka od poSiljaoca do primaoceerpalna
5.
6.

7.
8.
9.

Posiljalac — strana koja Salje poruku drugoj sttemvor, komunikatoy,

Poruka — niz znakova, simbola koje emituje pdsia

komunikacija, neverbalna komunikacija, elektromakidiji);

Dekodiranje — postupak kojim primalac objasnjavacenje simbola, znakova koje je
emitovao posiljalac;

Primalac — strana koja prima poruke od neke drtrg@e (aziva se i javnost, auditorijum ili
odrediste;

Odgovor — niz reakcija primaoca nakon primanja deine poruke;

Povratna veza — deo odgovora primaoca koga povsaopStava posiljaocu;

Smetnja - neplanirani zastoj ili iskrivljenost pkeutokom komunikacijengsvesni sadrzaji,
nejasna porukdose koncipirana poruka

Integrisane marketing komunikacije predstavljagiesn poméu kojeg kompanije koordiniraju
svoje marketing komunikacije da bi saopstile jagtaslednu, uverljivu i konkurentnu poruku o orgacij
i njenim proizvodima. Primena koncepta integrisandrketing komunikacija moze da dovede do
doslednijeg i jasnijeg pozicioniranja kompanijgihovih brendova u svesti potrasa

Miks marketing komunikacijgpfomotivni mik$ sastoji se od sedam glavnih elemenata:

42 |zvor; http://www.scribd.com/doc/87571385/4/Elementi-pmdomunikacije
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1. Propagandaoglasavanj¢ — svaki pléen vid prezentacije ideja ili proizvoda u glavnim
medijima (elevizija, Stampa, posteri, bioskop i raflio

2. Unaprelenje prodaje — podsticaj koji se daju potta$e ili poslovnim partnerima i imaju za
cilj da stimuliSu kupovinu.

3. Publictet — predstavljanje proizvoda ili firme ta&m se informacije o njima plasiraju putem
medija, a da se pri tom medijsko vreme ili prostemplaaju direktno.

4. Sponzorstvo — povezivanje kompanije ili njenih pwada sa pojedincem, datmgem ili
organizacijom.

5. Internet marketing — distribucija proizvoda, inf@aija i promotivnih koristi potrosama ili
firmama preko Internet tehnologija.

6. Li¢na prodaja — usmena komunikacija sa potencijalnipciknaciji je cilj da se zakljdi
prodaja.

7. Direktni marketing — distribucija proizvoda, infoatija i promotivnih koristi ciljnim
kupcima kroz interaktivnu komunikaciju, nadma koji omoguwava da se izmeri njihova
reakcija®®

7.3 ULOGA POJEDINIH OBLIKA KOMUNIKACHJE | IZBOR PORUKE

Od komunikacionog miksa i strategije pozicioniranguznog preduza aiekuje se da sadrzaj
poruke bude adekvatno kreiran kako bi preneo jasfektnu poruku trenutnim i potencijalnim korisaik

Na primer Ritz Carlton™ se svojim motoomDame i gospoda sluze dame i gospodafektivno
pozicionira hotele visoke kategofifeNa ovaj nain se efektno primenjuje strategija pozicionirania
osnovu diferenciranja osoblja. Osim kreiranja sa@rporukeporuka mora da bude efikasno preneta
korisnicima putem efektivne medijske strategije &ajarira u zavisnosti od toga da li je poruka
namenjena korisnicima ili nekorisnicima.

Za potrebe ovog rada ukratke biti definisani najeXe kori€eni elemenati komunikacijskog miksa.

7.3.1 OGLASAVANJE

OglasSavanije je jedna od tege kori€enih marketing komunikacijskih aktivnosti. Usmer¢aaa
masovne auditorije i moze obuhvatiti veliki brajdj u jednom trenutku. OglaSavanje moze da budeaeo
efikasan n&n informisanja, uveravanja, podsticanja ili pogsga potroséa.

OglasSavanje predstavlja "najvidljiviju" marketingtianost preduzé. Zbog toga se ponekad
poistoveuje sa marketingom.

Oglasavanje je svaki oblik prezentacije proizvodasluga koji se sprovodi posredstvom medija
masovnog informisanja, a kojeg od#en oglasavé placa*®.
Tri dimenzije koje karakteriSu dobro oglaSavanje su
0 strategija
0 kreativnost i
o izvrSenje.

“3 http://www.scribd.com/doc/87571385/4/Elementi-psaé&omunikacije
* http://www.ritzcarlton.com/en/Default.htm

*S http://www.ritzcarlton.com/en/Default.htm

¢ Prema definiciji AMA — The American Marketing Assation
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Strategija.Svaka dobra oglaSaska kompanija je strateski planrana. Drugirime, ona je paZzljivo
napravljena i prilagéena publici. Njena poruka govori o najbitnijim stivaa i pojavljuje se u onim
medijima koji¢e imati najvéi i najefikasniji obuhvat publike.

Kreativnost.Kreativni sadrzaj oglaSavanja je glavni razlog kwjvlaci paznju potros&. Ljudi koji
se bave oglaSavanjem smatraju da poruka treblréétivna i originalna. Kreativno razmisljanje plasr
se kroz sve aspekte oglaSavanja.

IzvrSenje.Da bi oglaSaugka kampanja bila dobra, ona treba biti dobro izwadéo znéi da mora
biti uradena impresivno. etalji, tehnike, i proizvodnja sedosobno dobro uskdni.

Oglasavanje imaetiri razlicite uloge u privredi i drustvu i G
1. marketinSka uloga,
2. komunikaciona uloga,
3. ekonomska uloga,
4. druStvena uloga.
OglaSavanje ima i obavlja nekoliko vaznih komunijskih funkcija za kompaniju:

» Informisanje — ima zadatak da upozna potr&@Sasa novim proizvodima ili uslugama,
informiSe ih opojedinim markama i edukuje o atineim karakteristikama i koristima koje
proizvodi pruzaju.

» Uveravanje— ima zadatak da uveri potrégada probaju oglasavani proizvod ili uslugu.
Ponekad je usmereno na podsticanje traznje zadegteg proizvoda kod novih korisnika te
kategorije primarna traznja.

» Podseéanje — ima zadatak da pod&i promenu marke kroz podsaje potroséa koji nisu u
poslednje vreme kupovali odienu marku, da je ona raspoloziva i da posedujeerizlj
obelezja.

» Dodavanje vrednost+ Proizvodu ili usluzi mogte je dodati vrednost na jedan od stelde
naina:
0 inovacijama,
0 poboljSanjem kvaliteta, ili
0 menjanjem potrog&e percepcije.
Pobrojane komponente dodavanja vrednosti sius@no povezane i zavisne.

» pomaganje ostalim naporima kompanije — ogleda spripremanju terena“ za prodaju i
obavljanju za prodavca vrlo koristan uvod, pre ndgm se oni sastanu sa potencijalnim
kupcima. Osim toga, oglaSavanje podvla istice rezultate drugih marketing aktivnosti
komuniciranja.

7.3.2 ODNOSI S JAVNOSCU

Odnosi s javnadl su komunikacijska finkcijaiji je zadatak da uspostavlja i odrzava dobre odnos
izmedu preduzéa i njegovog okruzenja. Radi se o brojnim aktivimoatkoje su usmerene na ostvarivanje
Zeljenog uticaja na misSljenje i stavove javnostkd se ponekad koriste samostalno, odnsi s jgurms
mnogoce&e sastavni deo programa integrisanog marketing kasimanja (IMK), zajedno sa
oglaSavanjem, unaptenjem promocije, propagandontiom prodajom i direktnim marketingom.

47 Brki¢, N. — Upravljanje marketing komuniciranjem, Savaje2002. Str.309
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Odnosi s javnadl bazirani su na dva vazna koncepta:
1. koncept ,javnostii
2. koncept ,odnosa“.

Javnost preduZa su svi pojedinci ili grupe koji su ciljna metanarketing komuniciranju i koji
primaju poruke o preduze ili koji su ozn&eni kao oni koji uttu na misljenje o preduze. Termin odnosi
oznd&ava da su ovi pojedinci ili grupe ukfeni u megusobno delovanje sa preddeen.

Postoje mnogobrojne definicie odnosa s jagno&leiutim, u praksi josS uvek nije prihgana jedna
jedinstvena definicija odnosa s javaosipak, méu najpoznatijim definicijama mogu se izdvoijiti:

Odnosi s javno&u su planirano i kontinuirano nastojanje da se usgi@vi i odrzava dobra volja i
medusobno razumevanije izrde organizacije i njenog okruzenj4.

Odnosi s javno&u su umee i druStvena natna disciplina koja se primenjuje u analiziranju
trendova, predwdanju njihovih efekata i posledica, savetovanju rukadstva organizacija i implementaciji
planiranih programa akcija kojie koristiti kako interesima organizacije tako i iatesima javnostt.

Odnosi s javnadl usmereni su na ragiie segmente javnosti i uglavnom se bave promocfjome
- stvaranjem pozitivnhog javnog mnjenja prema firRii. tome, odnosi s javné@s koriste masovne medije,
ali i druge kanale za prenos poruka, kao Sto s, gsoducenti, urednici na medijima, program-
koordinatori i sl.

Odnosi s javnadl poseduju brojne prednosti, kao Sto su:
» usmerenost na izgradnju i odrzavanje dugoitfo odnosa sa vaznim potré#aa,
» obuhvatanje auditorija do kojih je ®tesSko dopreti,
» predstavljanje na najbolji 8@ komuniciranja s mikrotrziSnim segmentima,
» poma u organizaciji pozitivnhog imidza preduze
» dodavanje poruci kredibiliteta i uverljivosti.

7.3.3 PROPAGANDA

Predstavlja svaki pé&n vid prezentacije ideja ili proizvoda u glavninedijima televizija, Stampa,
posteri, bioskop i radip Ovaj vid komunikacije je jedan od najskupljin tog@a IMK. Potrebno je definisati
nekoliko elemenata propagande, pre nego 5to sedujamdlEi da sprovede ovaj vid komunikacije:

» definisanje propagandnih cilieva- ona moze da pomogne da se stvori svest o0 breladse
reklamira kompanija, podéanja potroS& na rasprodaje, pruzanje podrske prodajnoj sili
kompanije...

» odredivanje propagandnog budzetapostoji nekoliko metoda:

o Procenat od prodaje — ovaj metod je slab jer kagdapprodaja, opada i budzet
propagandnih troSkova,

0 Uskladivanje sa troSkovima konkurencije — bazira se natpmstavci da je
konkurencija odredila optimalan nivo troSkova,

o0 Metod ,cilja i zadatka” — najefektivniji metod, psiite menadzere na razmisljanje o
ciljevima, nivou izlaganja u medijima i rezultirgjm troSkovima.

“8 Britanski institut za odnose s javiéa¥ The Institute of Public Relations - IPR)
%9 Ugesnici m@unarodne konferencije o odnosima s javinosdrzane u Meksiku 1978. godine, u tada usvojeNi@ksickom
saopStenju (The Mexican Statement)
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» odluke o poruci nage&e zavise od tipa medija koji se koristi i od vreslanograrienosti.
» odluke o medijima:

o0 Televizija — upotrebom boje i zvuka izgrge se odréena atmosfera oko proizvoda.
lako je poslednjih godina u padu ovaj vid propaganddalje predstavlja glavni
propagandi mediji. U nedavno sprovedenom istrajivazakljcak je bio da
potroS&i provedu samo 23% vremena u gledanju reklama,adt&lo vreme posete
razgovorugitanju, menjanju kanal&jscenju...

o Stampa — korisna za davarjejeni¢nih informacija. Broj reklama u boji u novinama
porastao je za 53%, nasuprot 8% koliko iznosilbagja jednobojnih reklama.

0 Posteri — poruka treba da bude kratka i jasna.

o0 Radio — ogrardien je na zvuk i zbog toga se&e koristi za pruzanj€injeni¢nih
informacija nego za izgradnju imidZ4.

7.3.4 UNAPREDENJE PRODAJE

Pod prodajnom promocijom moze se smatrati svaka vremenski ogradéne komunikacijekoja
se ne uklapa u kategoriju privredne propagandee Iprodaje ili publiciteta. Kao osnovna sredstva za
privlacenje kupaca koriste se promotivni materijali natog@sodaje, posebni pokloni, nagradne igre,
premije i sléno.

Materijali na mestu prodajeZa potrebe efikasne komunikacije upotrebljavajpasteri, elektdni
uredaji, promotivna literatura. Ovi materijali su ujedkorisni i za komunikaciju i sa potencijalnim kupa
koji se prvi put suskai sa proizvodom ili proizvodnom linijom.

Sitni pokloni. To su predmetni manje vrijednosti za predigzpoput priviesaka za kljeve,
kalendara, olovaka i o, koji se poklanjaju kupcima i partnerima, i @io sadrze logo predu&e

Nagradne igre Nagradna takndenja se uglavnom koriste da privuku nove kupce.nvaeo
sultinkovita kada se plasira novi proizvod na trzistu.

7.3.5 LICNA PRODAJA

Ono Sto [Enu prodaju razlikuje od ostalih oblika promocijgersamo direktni kontakt sa kupcem
ved i stalni prodajni napor koji su svojstveni mader preduzéima. Licna prodaja je spectfan oblik
marketing komuniciranja ciji je osnovni cilj izagisusret potencijalnom kupcu kroz informisanjeticaj
na njegovo ponasanje usmereno na kupovinu i megtwaranje u kontinuiran process.ca prodaja
omogu«ava povratnu informaciju, omogava da se slede zahtevi, stavovi i predlozi kupaicaa prodaja
je prisutna kod w&ne preduzéa, posebno kada treba prezentovati novi proizvagitgu i n&in njihove
upotrebe.

7.3.6 PUBLICITET

»~Javnost je bilo koja grupa koja ima stvarni dotencijalni interes za preduzeili moze uticati
na sposobnost predéze da postigne svoj cifi*. Pod odnosima sa javriasse podrazumeva
komuniciranje preduza i uspostavljanje oddenih veza sa razitim u¢esnicima koji su m&isobno
povezani i to: potrogg zaposleni, akcionari, drzavni organi i razneijghte grupe. Od povremenog
komuniciranja doslo je do potrebe da public reladibude kontinuirana, organizovana i planskaviadst
preduzéa. Odnosi sa javné3 imaju za cilj da preduge predstave u najboljem magum svetlu.

0 Stevanou, A. “Uticaji i delovanije televizije kao masovnogedija”, pregledani ¢lanak, Medijski dijalozi, br. 8, vol.4
1 Philip Kotler, Upravljanje marketingom, Informatatagreb, 2003.
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Klju¢ni cilj odnosa sa javnds je orijentisan u pravcu podizanja imidza ili phsanja odnosa sa
postoje€im i potencijalnim kupcima. Odnos sa javtiodiije oglaSavanje. Kod oglaSavanja predaze
kupuje prostor ili vrijeme u medijimai prengsruku kupcima. U publicitetu, s druge strane,
pokrivenost i odr@enost nikada nisu sigurni. Odnosi sa ja¥oadisu orijentisani na spedifii proizvod
ved zapravo na samo preddeekao instituciju. U realizaciji aktivhosti odse s javnadi koriste se
razna sredstva nde kojima posebno

0 vestu novinama,

0 konferencija za javnost;
0 sponzorisanje dodaja;
0 saopStenja za javnost;
0 stavovi poznatih &nosti.

Publicitet predstavlja objavljivanje pozitivniimformacija u sredstvima informisanja o
preduzéu ili njegovoj ponudi koje nisu ptane na direktan &an. Publicitet se shvata kao poseban segment
public relationsa. Kod publiciteta preduze je izvor informacija, ali istovremeno predie na njihov
sadrzaj ne moze bitnije dad¢di Jedan od razloga zbog kojih predigzee moze da ga kontroliSe je i taj Sto
ga preduzée ne finansira. Smatra se da publicitet ima sniaiavgirodostojniji uticaj od privredne
propagande. Osnovni nedostatak publiciteta j@&tpostoji kontrola nad medijima pa samim tim rd ko
saopStavanja informacija.

7.3.7 DIREKTNI MARKETING

Direktni marketing sé€esto tretira kao nedostojna aktivnost, sa akcijanganici legalnosti i
aktivnosti sklona prevarama. Matim, bez obzira nacevidne probleme koji seftuju u pitanjima etinosti
i ugrozavanju privatnosti ljudi, direktni marketisgojim obimom, zn&jem i ilogom u konceptu
integriranog marketing komuniciranja zasluzuje ed¢p adekvatnu analizu i pregled.

Direktni marketing je marketing koji trazi trenutmilgovor, odnosno reakciju potrégata reakcija
moze biti narudzbina, zahtev/upit za dodatnim imfacijama, prijava, slanje e-mail adrese, telefonski
poziv, i sl. Direktni marketing se naziva i direktdgovor marketing.

Direktni marketing se defibisSe kao interaktivistem marketinga koji koristi jedan ili viSe
komunikacionih medija sa ciljem da izazove mentjdgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji.

Cetiri bitne karakteristike DM-a su da je to intefigki sistem, zn& postoji dvostrana
komunikacija, dalje postoji moguost merljivosti efekata akcija, zatim direktan odgr respondenata na
akcije, i nezavisnost na neku odeau lokaciju.

Prednost direktnog marketinga je segmentiranj&tazia, velo male segmente. Na tajima
preduzée je u stanju da odgovori na veoma spé&cdizahteve potro&ai da dosegne visok nivo
prilagatavanja pojedinenom kupcu, Sto je krajnji cilj marketinga. Sléderednost primene direktnog
marketinga je sama priroda aktivnosti, tj.identfika i priprema potencijalnih kupaca. ldentifijadi
poznavanje kupaca omagayaju svojevrsno \@enje potroséa ka onim proizvodima i uslugama, odnosno
natinima reSavanja potreba, kég im najviSe odgovarati, a konzistentni su sa @siena i realizacijom
poslovnih ciljeva preduza.

Akcije direktnog marketinga su vrlo konkretna aktgt, sa jasnim ciljevima, metodama i
rezultatima. U tom smislu nema rasipanja resurain ki pogledu osoblja angazovanog na aktivnogn, ta
ni na strani ciljnin segmenata, odnosno pottasd tom pogledu direktni marketing je koncentresan
aktivnost.
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Posto direktni marketing ngs'e funkcioniSe na bazi podataka o pojedinim potfioga, on je
personalizovana aktivnost. Ziigpisma, telefonski pozivi, e-mail poruke, faksodr.komunikacija
odvijaju se sa identifikovanim respodentima, kojaju ime i prezime i ostala obelezja personalne
komunikacije.

Efekti direktnog marketinga su trenutni, odnosnglesdavaju se u ograrenom vremenskom
periodu koji je uvek pritino kratak. To je osnova za konkretnu operacionajiz@reduzéa i postizanje
efekata u okvirima koji se mogu planirati i sagheatasa visokom izveSnos.

7.3.8 ONLINE MARKETING

Online marketing je tradicionalni marketing kojiggrovodi uz primenu informacionih tehnologija
tj.interaktivnih online kompjuterskih sistema i lel@nskog povezivanja kupaca sa prodavcima. Ovde se
kupcev kompjuter spaja pordo modema i telefonske linije sa r&#iim online servisima prodavaca.

Online marketing podrazumeva primenu Sirokog spakformacionih tehnologija radi:

unapreéienja marketing strategija kako bi se kreiralo viginosti za kupce putem bolje
segmentacije, izbora ciljnih segmenata, diferemg@rapozicioniranja.

boljeg planiranja i sprowdenja koncepcija proizvoda, distribucije, promocigena robe, usluga i
ideja.

Kreiranja razmene koja zadovoljava potrebe pojegtiekupaca i ciljeve organizacijskih kupaca.

dakle, online marketing je rezultat primene infoaijanih tehnologija na tradicionalni marketing
usled¢ega se javljaju oddene inovacije i izmene u tradicionalnom marketingu.

internet i druge tehnologije dti na tradicionalni marketing na tri¢iaa
» prvo, oni povéavaju efikasnost kod postdja marketing funkcija.
» drugo, tehnologija online marketinga & i menja mnoge tradicionalne marketing strategije.
» trece, potpuno je promenjeno ponasanje potadako Sto se néosa firme preselila na one
koji ,klikaju* miSem.
Promene u marketingu rezultirale su u novirimana poslovanja koji dodaju vrednost za
potroS&e, grade dugotme veze s njima ili povavaju profitabilnost kompanije.

Online servisi izgledaju kao idealna stvar za damakmarketing. ali da bi ih uspesno koristili
marketing menadZeri moraju razumeti najmanje trakgeristike koje imaju online servisi:

» oni su veoma delotvorni mediji,
» oni su zn&ajni distributvni kanali za Siroki obim proizvodaisluga,
» oni su softicirane marketinsSke baze podataka.
Prednosti online marketinga ogledaju se u slede
» ugodnost i praktinost,
» smanjenje neugodnosti,
» informacije,
» interaktivnost i neposrednost, i sl.

7.4 MEDIJSKE STRATEGIJE NAMENJENE NEKORISNICIMA

U situacijama kada je neophodno da se dopre dokajiilmisu korisnici usluga, onda se izbor
komunikacionih kanala svodi na medijsko oglasavgmjedaju koju obavlja prodajno osoblje, a ne
pruzaoci uslugg odnose s javnos i sponzorstvaledan od n@na dodeljivanja zadataka duz r&#ibg
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spektra kanala komunikacije je razmotriti steperkag poruka moze biti usmerena odkroj publici.
Oglasavanje u medijima varira u ovom rasponu.

U emisijama u udarnim terminima televizijsko oglzigle moze da dopre do veoma Siroke publike,
ali nije selektivno osim kada jede publici koja prati raztite kanale u razitim periodima u toku dana.
Na primer, na osnovu statistike o automobilskinra&sna, 50 do 60 % svih neéeeu kojima ima
povreienih dogdaju se izméu petka ujutru i nedelje u po&idDve tr&ine svih povreda su povrede mekog
tkiva ¢iji simptomi painju da se pokazuju 24 do 72 sata posle gesferema tome, udarno vreme za
oglasavanje advokata @nje u ponedeljak ujutru i traje do srede popddne

Poretenja radi, nacionalni Stampani mediji, kao Sto guime icasopisi, su bolje usmereni na
odreiene ciljne auditorijume. Sténi ¢asopisi su joS oddeniji kada je ré o njihovoj¢italackoj publici. Od
nelicnih medija direktna poSta nudi nagesusmerenje. Najzad, izbor izdweovih medija mora se zasnivati
na troSkovima koji se obtanavaju na hiljaddlanova ciljne grupe i riziku i troSkovima koji mogia
nastanu kada porukad®do pogreSnih segmenata. Recimo, ako se kaoskiektjnal izabere televizija i
drugi oblici masovnih medija ode verovatno biti neefikasni za specijalizovane gslkao Sto je luksuzni
restoran sa usko odienom ciljnom grupom i visokim troSkovima povezarsanprivi@enjem pogresnog
trziSnog segmenta.

Dakle, neophodno je pravilno odabrati izbor poruémitera poruke kako bi se pridobili nekorisnici
odraienih usluga. U zavisnosti od izbora ciljnog trdisspeciténosti uslugeije se reklamiranje Zeli
preneti Sirem auditorijumu bira se i komunikacikanal. Odnosi s javnés i publicitet takae mogu da
budu ili Siroko ili usko usmereni, u zavisnostitoga kako se koriste. Komentari urednika se moagittru
Siroko ili usko rasprostranjenim medijima. Predmmditosa s javnés u odnosu na ptano oglasavanje
ogleda se u tome Sto ova vrsta komunikacije stvara poverenje korisnika usluga, ali je teze kontatiis
njihov negativan uticaj. Sadrzaj ne moze da sgmlizal domet moze da bude ogréemn.

OglaSavanje, odnosi s javieos publicitet su jednosmerni &iai komunikacije. Oni ne mogu da
odgovore na pitanja potra&aili da prilagode poruku odtenim karakteristikama primaoca.chi ili
telemarketing je mnogo skuplji @tanu ciljne publike, ali nudi fleksibilnost promeperuke tokom
prezentacije. U sltajevima kada je teSko saopstiti poruku ili je pbtre dosta ukb#vanja, lina
komunikacija moZze biti najprimerenija. Kriterijursa izbor prodajne snage mogu da budu visoki, te
zaposleni na poslovima prodaje mogu biti émi da interaktivho komuniciraju sa potré$aa/ korisnicima
usluga i odgovaraju na njihove kompleksne zahteve.

Marketing strategije za promenu stavova podrazujuneafaktnu i efikasnu ulogu procesa
komuniciranja sa potro&ena. Smatra se da primenom persuazivne komunikpmjeagande postoje realne
Sanse da se a# na stavove potro&a Persuazija predstavlja aktivan pokuSaj da s&@oji Sto je mnogo
teZe, promene stavovi potrésa Pridev persuazivna propaganda je latinskog peogdersuazio®) i zn&i
ubedivanje, nagovaranje, uveravanje i sl.

Za sprovdenje persuazivne propagande potrebno je razurabjasniti tri grupe faktora koji u
interakciji westvuju u promeni stavova i ponasanju pottasa

Prvoj grupi pripadaju izvori uticajagosiljalac porukg drugoj elementi porukes@drza), atrecoj
karakteristike primaoca porukidgnos). Posmatrano sa strane pott@salementi kojtine jednu poruku
ubedljivom su:

» Struktura koja podrazumeva organizaciju elemenata propagandne poruke. Jednostrana poruka
naglasava prednosti proizvoda ili usluge, dok dvostrana istovremeno ukazuje na prednosti i

52 \www.salesandmarketing.com
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nedostatke proizvoda ili usluge. Pokazalo se u praksi da dvostrana poruka ima bolje persuazivne
efekte u edukaciji potrosaCa. Za struktuiranje poruke vazno je kojim se redom prezentiraju
informacije potrosacima.

» Sustina (ape) moze biti koncipirana na razli¢itoj osnovi: racionalni apeli (kvalitet, ekononagnost,
vrednost ili uspesnostemocionalni apeli (negativne ili pozitivne emocije-ljubav, humor, psno
radost, strah, krivica.).i moralni apeli (podrzavanje druStvenih ciljeva-globalno zagrevaojelina,
poma deci..)

Moralni apeli su novijeg datuma i vezuju se za tr@i3o odgovorno poslovanje preddae
Usmereni su na oéanja publike o tome Sta je u ,redu” i ,ispravno®® Je nargito izrazeno kada se
ukazuje na Stetne posledice po zdravljéalrekovu okolinu ¢lika 2.
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Slika 2. Primer moralnog apela (akcij@istimo Srbijunvww.ocistimosrbiju.rg)

7.5 MEDIJSKE STRATEGIJE NAMENJENE KORISNICIMA

Do korisnika se moze dokroz sve pomenute kanale, a sami pruzaoci usihggu dalje da dopru
do njih. Jasno je da je uloga pruzalaca uslugestrifiea. Razliiti pruzaoci usluga su zaduzeni da obavljaju
razlicite komunikacione funkcije. Ovi pruzaoci uslugainkcije podeljeni su na slegketipove usluznog
osoblja:

> Prvi tip posreduje sa korisnicima brzo i efektivho na usluznim transakcijama koje se odvijaju samo
jednom i u kojima postoji veliki broj korisnika, pa efektivna komunikacija podrazumeva sposobnost
veoma brzog uspostavljanja odnosa sa korisnikom, efikasno suodavanje sa njihovim problemima i
prenosenje kratkih, brzih poruka koje oni mogu da razumeju.

» Drugi tip radi sa brojnim, ¢esto istim korisnicima, u ograni¢enim interakcijama nesto duzeg trajanja,
pa informacije koje se prenose su pomesane — delom jednostavne, delom kompleksnije i zahtevaju
da usluZzno osoblje nezavisno donese neke odluke. Komunikacija u ovoj kategoriji zahteva
sposobnost slusanja, sposobnost da se zadobije poverenje, da se tumace informacije dobijene od

53 1zvor: http://www.ocistimosrbiju.rs/srl/Novak-Djokovic-99€95-content.htm
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korisnika i da se donesu odluke o odnosima sa korisnicima koje se Cesto odvijaju svakodnevno
tokom odredenog perioda.

» Treci tip zahteva posedovanje kompleksnije komunikacione sposobnosti. Efektivnha komunikacija
zahteva sposobnost slusanja i obrade komplikovanih informacija, kreativno misljenje u interakcijama
licem u lice sa korisnicima i pruzanje informacija na jasan i razumljiv nacin. Tipi¢ni primeri
obuhvataju osoblje koje je kvalifikovano kao stru¢no osoblje.>

Kada se razvija komunikacioni miks koji obuhvatagaoca usluge, kotai cilj osobljace
verovatno biti u jednoj od navedenih kategorija.

>4 Stevanou, A. “Uticaji i delovanje televizije kao masovnogedija”, pregledani clanak, Medijski dijalozi, br. 8, vol.4
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8 UTICAJ GLOBALIZACIJE | SAVREMENIH MEDIJA NA PONASAN JE
POTROSACA

Savremeno preduze poslovne aktivnosti zapimje razumevanjem i anticipiranjem potreba i zelja
potroS&a, a zavrSava ispativanjem @ekivane vrednosti, odnosno, satisfakcijom potas®a bi
preduzée utvrdilo Sta je vrednost za potré8amora neprekidno d&iw ciljnim trziStima, i s tim u vezi da
usklatuje svoju ponudtr.

Na ponasSanje potro&ai njihovo donosenje odluka pri kupovinidutibrojni faktori, kako internog,
tako i eksternog karaktera. Psihologija marketibgara se na pr@avanju faktora koji utiu na motivaciju
i percepciju, tezi Sto efikasnijoj prezentaciji pnada ili usluga, odnosno tezi ubreanju i pridobijanju
potencijalnih potross da je to Sto se prezentuje upravo ono Sto njietmat

Odnosi sa potrogana u digitalnoj ekonomiji predstavljaju novu fazuazvoja marketinga u XXI
veku. Digitalna tehnologije omogavaju kompanijama izgradnju i odrzavanje odnosans#no véim
brojem potrosé&a i na efikasniji n&n, prikupljanje i analiziranje sve slozenijih pdalea o ponaanju
potroS&a u procesu kupovine i njihovinthim karakteristikama, kao i ¥e prilagatavanje proizvoda,
usluga i promocijskih poruka, informacija o proigMma i uslugama. Potro&asse danas javljaju kao
prodavci naeBayu, medijski producenti ngouTubeu, autori naVikipedijii kriti¢ari naAmazonydok su
sve viSe aktivni i n&acebooku, MySpaceu.

Kroz prethodne celine rada date su osnovne karskkermarketing miksa, komunikacioni miks,
propaganda, mediji, digitalizacija i sl. Kroz oweliau rada analizira se uticaj medija, pogotovabal
digitalne tehnologije na potra&apri donoSenju odluka u kupovini. Osim toga, kowm celinu ukazuje se
na razne vrste ne samo uticaja, nego i odgovorkogisavremeni mediji imaju na ponasanje potrasa
upuuje na razmisljanje da li se mnoge vazne karakilegisnodernog marketinga gube u uslovima
virtuelnog trzista.

PonaSanje potro&a uzrokovano je stimulansima i motivacijom kojimoizvod delovanja brojnih
faktora. Eksterni faktori deluju iz okruZenja nanpdaa, dok se interni faktori odnose na mentalno
(psihicko) stanje i karakteristikednosti potroSé&a. PonaSanje potrasaje funkcija interakcije
interpersonalnih uticaja, kao Sto su referentn@giikultura i IEnih (internih) determinanti, kao Sto su
stavovi osobe. Sustina je u tome da intrapersorarekteristike potro$a (stavovi, misljenja i dréine
interveniSde promenljive koje ,prevode” spoljne stimulangalfura, ekonomski uslovi, mediji i)dpreko
procesa motivacije, u konkretno ponasanje potia3sakoce se potroSaponasati u konkretnim marketing
situacijama opredeljeno je brojnim i r&#im faktorima. Osnovna klasifikacija ovih faktoj@naeksterne
i interne®®,

Eksterni §poljni) faktori deluju iz okruZzenja na potra&i mogu biti opsti i vrlo specifni po
karakteru. Mdu opSte faktore ubrajaju se geografski i demogrdédttori, kultura, podkultura, ekonomski
sistem i uslovi poslovanja i dr. Zajedka im je karakteristika Sto u dobroj meri delujtoisa sve potrosa
ili se bar moZze pretpostaviti da ih dovode u istlapnu situaciju. Opsti faktori analiziraju se naou
makrookruzenja potroga. Speciftni spoljni faktori odnose se na interpersonalne toikacije meu
potroS&ima i proizvod su delovanja raznih uticaja druStlk@meferentnih grupa, prihvatanja odesog
stila Zivota, prihoda, sklonosti u potroSnji i Harketing akcije preduZa na trzistu, takie, spadaju u ovu
grupu faktora.

%5 Zivkovié R. Pona3anje potrog@m, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011. str.4
*% Marici¢ B. —,PonaSanje potro$aa“, Centar za izdavwku delatnost, Ekonomski fakultet Beograd, 2005.68r
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Interni (psiholoSk) faktori pripisuju se mentalnom stanju, karaktgema licnosti i njenim
osobinama. Utiu na formiranje stavova, misljenja, motiva i drudgmgl potros&a. Ispoljavaju se
individualizovano, ali su pod snaznim uticajem eksih faktora. Teze ih je objasniti i razumetipabai i
predvideti. Interni faktori analiziraju se na nivpajedinca, tj. potroga. Posljednjih godina u tome dosta
uspjeha imaju motivaciona istrazivanja. Ukolikd neke osobe razvijen motiv za saznanjem enase
biti ukljucena u proces obrade informacija i reSavanja prodléade i viSecitati i traziti viSe informacija
pre donoSenja odluke o kupovini, dék osobe kod kojih ovaj motiv nije razvijen odluk&upovini
donositi na osnovu propagandnih poruka dobijengk@iTV-a, radija, Interneta i sl.

8.1 UTICAJ SAVREMENIH MEDIJA NA PONASANJE POTROSA CA

Krajem proSlog i péetkom ovog veka veb industrija dozivljava tehnolgébcvat. Pojavljuju se
tehnologije kao Sto su RSS, XML, blogovi ili druéhe mreze koje daju potpuno novu dimenziju prigustv
na Internetu. One u potpunosti menjajudinana koji korisnici pdinju da koriste veb, pa Internet prelazi
put od platforme do servisa koji je na raspolag&n@njim korisnicima i kojice u potpunosti promeniti
Zivote ljudi u narednih 10 godina.

Do sada je internet bio inovativan medij u kojenbije dovoljno biti prisutan, a kako to sve vise i
viSe postaje mainstream, postaje bitno na kajimge neko prisutan. Sva velika imena poput Coc&eCo
Apple, Ford, CNN, BBC, poznatihchosti suprisutni na drustvenim mreZzama i imajukiddroj fanova,
pratilaca kojicine jednu ogromnu mrezu, tj. ciljnu grupu.

Savremenim razvojem marketinga, drustvene mrep@siale neophodne za uspesno Internet
poslovanje. Integracija sa drustvenim mrezamaedgjlinkova ili preporuka, umnogome poagaju broj
poseta na internet stranicama koje su @kgu ovaj vid marketinga unutar svog dizajna. Bgldrustvena
mreza je n&@n na koji se komunicira u 21. veku.

DruStveno umrezavanje u svom Sirem komunikativngsthenom kontekstu podrazumeva incijaciju
veze, konekcije, n&g&e izmeiu stranaca. Danas novu maégast druStvenog umrezZavanja predstavljaju
Web 2.0 aplikacije, alati i servisi, multimedijalagtuelne zajednice, sajtovi drustvenih mreEadebook,
MySpace, Linkedin, Flickr, Delicious, Last.fm, Yobd, servisi mikro blogovaTwitter, Identica i geo-
lociranja FourSquare, Gowallg Wikipedia, itd. Pored kulturnog, medijskog i 8tvenog konteksta, one
imaju za cilj interakciju kao jednu od najvaznikbmunikacijskih praksi.

DruStvena mreza (endgbocial Network Medigpredstavlja jeftini veb servis koji sinergijski
ukljucuje i tehnologiju i druStvenu interaktivnost krogatrebu reéi za komunikaciju. Takvi veb servisi su
nage&e zasnovani na internet ili mobilnim tehnologijarBaustveni veb servisi se joS stno nazivaju i
SNS od engleskih - Social Network Servic®ruStvene mreze su okarakterisane i pojmom deas$tv
mediji (engl.Social Media. Sam termin drustveni mediji uglavhom veoma datpsuje marketinske i PR
aktivnosti koje su se izrodile viSegodisnjom primenWeb 2.0 tehnologija i koncepta.

DrusStveni mediji se mogu definisati kao vrsta veardgca putem kojih je na jednostavargina
omogueno spajanje savremene Internet tehnologije (Wa)s2. interakcijom korisnika. Sa aspekta
razgrantenja termina, drustveni mediji predstavljaju kasealremene online komunikacije koji za osnovu
ima tehnologiju Web 2.0 kao i poslovne modele zgane na Business 2.0 koncepili (ie iskljwivo).

Ulogu u oglaSavanju koju je do sada primarno inballevizija, preuzimaju i drugi savremeni mediji,
kao Sto su Internet, web stranid®drld Wide We) email. Danas su tu i mobilni telefoni. Prednost ove
vrste reklamiranja lezi tinjenici Sto je potro&ama poruka dostupna u bilo koje vreme i na bilo kom
mestu. Ovakav vid reklama smatra se popularnidunmeladima, a ukljtuje banere, kupone, MMS slike i
video poruke, igrice i razlite marketinsSke kampanje.
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Uocava se da se na ovajcimane vrSi segmentacija ciljnog trziSta pa brojeslafona, pa&esto dolazi
i do uznemiravanja onih koji mozda takve porukeele da primaju, Sto je vrlo &ho spamu kod email
poruka.

Ipak, razvoj digitalizacije i elektronskih medijamhs predstavlja vrlo popularan model oglaSavanja i
prezentacije promotivnih i reklamnih poruka postedsh Internetakao globalne mreze drugih
elektronskih servisa.

Kada se posmatraju promotivne aktivnosti iz uglagsata, odnosno korisnika odtenih
proizvoda ili usluga moze se zaldjti da ¢e oni biti njdetaljnije informisani posredstvom tiaspisanoj
formi (putem Stampea TV kao medij osta¥e u svesti publike sustinske informacije, dekdetalji biti
potisnuti u drugi plan i slabije upaeni. Dakle vest koja u sebi nosi istu k@nu informacija izaziva
razli¢ite efekte u zavisnosti od forme u kojoj je bilagzentovana ispitanicima.

Savremeni mediji nose veliku odgovornost — i najaantervencija moze imati maksimalne
posljedice. Slika je sposobna i za najboljga najgore, ona pomaze razvoju misli i pagstikciju. To
treba da imaju u vidu kreatori svih oblika inforrjat’.

Digitalna revolucija trziSnog prostora i njen ufica ponasanje potro&apredstavlja brojne izazove
za danasnje kompanije. Digitalna tehnologije ondagaju kompanijama izgradnju i odrzavanje odnosa sa
znatno véim brojem potrosé&a i na efikasniji n&n, prikupljanje i analiziranje sve slozenijih poaka o
ponaSanju potroga u procesu kupovine i njihovinthim karakteristikama, kao i ¥e prilagatavanje
proizvoda, usluga i promocijskih poruka. Na drusgoani, digitalne tehnologije omogavaju potroséma
da efikasnije dau do brojnih informacija o proizvodima i uslugamaéljucujuc¢i cene, i Sto je najvaznije —
jednostavnoitg svoje kude).

Digitalna revolucija je uslovila niz promena u pmsiom okruzenju, md kojima se kao
najzn&ajnije istu:

» Potrosai imaju v&u ma: nego ranije. Oni mogu da koriste ,pametne agenke“prondu

najbolje cene proizvoda ili usluga, upduguéi razlicite marketing ponude, zaali posrednike i
kupuju proizvode Sirom sveta iz svojihdeu

» Potrosai imaju pristup véem broju informacija nego ikada pre. Oni jednostavnogu da
razmatraju stepen zadovoljstva kupovinama proiz\amtiatrane prethodnih potr@sa pritiskom
(,klikom®) na taster da upadeju karakteristike razitih modela proizvoda na sajtovima on-
line prodavaca i pristupe ,virtuelnoj zajednici“adia sa istim interesovanjima.

» Kompanije mogu da ponude viSe proizvoda i usluggonkada ranije. Digitalizacija informacija
omogltava prodavcima prilagiavaju proizvodei usluge i prodaju ih po povoljnienama uz
prilagadavanje promocijskih poruka usmerenih brojnim paioga.

» Razmena izm#u kompanija i potroSm je sve interaktivnija i brza. Digitalna komunikac
omoguwava dvostruku interaktivnhu razmenu, u kojoj potto$aogu momentalno da reaguju na
poruku kompanije, npr. ,klikom*“ na ,linkove“ u oksmi odreienog sajta. Kompanije mogu brzo
da procene efektivnost promocijskih poruka umestosd oslanjaju na odloZzene povratne
informacije na osnovu prodaje.

» Kompanije mogu brze i lakSe da prikupljaju infornp@ao potroSaima.
Pojava novih medija stvara velike m@gosti za nove poslovne modele. Oni pruzaju mnogaea
da se dde do potros&a, da se komunicira sa njima, kao i da se obezhedjivost te komunikacije. N#@n

57 Zugi¢ J., Kovaevi¢ M. —,Uticaj digitalizacije i razvoja novih medija na pm3anje potro&ea“, Medijski dijalozi No. 9 vol.4
str.53
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na koji potrosa& komuniciraju jedni sa drugima se dr&ath menja a kao rezultat toga nastaju nove
interakcije izméu korisnika. Ove opcije su dragocjene za markatieglini, a posebno za upravljanje
odnosima sa kupcima, gde je potrebno koristiti mnarindividualnim potrogama, kako bi se kreirale
personalne marketinSke aktivnosti.

KorisS¢enje moguanosti novih medijai(izbegavanje njihovih opasnostiahteva prethodno
poznavanje razloga zasto novi mediji toliko prédaotroSae i kako utéu na njihovo ponaSanje. U skladu
sa tim je potrebno kreirati adekvatne strategggmeniti odgovarajéi marketing miks.

Poslednjih godina svedoci smo pojave novih medij&kinala i grupa, kao Sto su Facebook,
Youtube, Google, Twitter, ali isto tako i primeneloiinih telefona i nastanku mobilnog poslovanjgj ko
omoguavaju potros&dma preuzimanje aktivnije ulogu na globalnom tnzist

Razvojem novih medija, posebno Interneta nosi édeire probleme. Mii prvim problemima jeste
pitanje zastite identiteta i bezbednosti korismkanternetu. Zato su od sustinske vaznosti Zakpravne
regulative za zaStitu potra%a ali saveti koji se trebaju propagirati i pronsati: Mefu najznaajnijim
savetima kod elektronske trgovine se ubrajaju éiled

» Uvek treba birati sajt koji ima kredibilitet, katsu,Amazon“ ili ,Overstok®,

» Slusati preporuke onih koji su &eazarili na ovaj nan jer su tdta iskustva uvek, pa i u
ovom sléaju, veoma korisna;

» Ukoliko se kupuje na nepoznatom sajtu obaveznatpebveriti podatke o firmi koje taj sajt
mora da sadrzi, kao Sto je adresa i broj telef@i@ lbi se uverili da ta firma zaista i postoji;

» Kada dale do pl&anja i upisivanja broja kartice obavezno treba pritvda li trgovac koristi
zastitne protokole i da jk stranica zasti¢ena Sifrovanim kanalom (protokoli tipa_htpps

Bitna karakteristika novih medija jeste njihov dadini karakter €injenica da virtuelno ne postoje
marginalni troskovi za proizvodnju dodatnih kopijgitalnih proizvoda i da pojedinci mogu lako
distribuirati svoje kreacije globalnoj publici, bkantakta sg cuvarima ulaza“kao Sto su izdava

Iz tog razloga prednosti novih medija ogledajw$eme da:

» kompanijama, preko direktne komunikacije, omémaju da bolje razumeu potrégai
njihove potrebe,

» Su potroS& su interaktivniji — intenzivnija je  komunikaaij potroS8a kako sa
kompanijama, tako i sa drugim potrogaa,

» se stvaraju uslovi za razvoj CRMtj. upravljanja odnosa sa kupcima.

» zahvaljuj@éi novim medijima, kompanije mogu da aZuriraju svdpaze podataka o
potrosS&ima i kreiraju ponudu koja je u skladu sa njihopotrebama i Zeljama,

» potroS&i stvaraju mreze i zajednice koje im oméguaju da razmenjuju informacije, dele
savjete, komentarisu i sl.

8.2 VRSTE DRUSTVENIH MREZA

DrusStvene mreze predstavljaju besplatne intera&timternet servise koji korisnicima
omoguavaju da:
» stvaraju javne ili polu-javne stranice sa osnovpisdacima o sebi;
» navedu listu korisnika sa kojima imaju neku vezu;

» pregledajuistu svojih kontakata i listu kontakata svojih kontakata i da komuniciraju sa njima.
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Mnogi sajtovi drustvenih medija se javljaju u forbddgova, mikroblogova, podkastova,
videokastova, foruma, wiki. Sve ih moZemo razvistatekoliko osnovnih grup:

Social news: u ovu grupu spadaju sajtovi kao St®gyg, Sphinn, Newsvine, BallHype. Na njima
mozete prond aktuelne vesti, glasati, komentarisdénke.Clanci sa najvém brojem glasova dobijaju
viSu poziciju i samim tim su popularniji.

Social sharing: U ove sajtove spadaju Flickr, SisapfyouTube, a na njima moZzete kreirati,
postavljati i deliti video klipove i fotografije sastalima koji koriste iste servise.

Drustvene mreze: Sajtovi kao Sto su Facebook, lditkeMlySpace i Twitter dozvoljavaju vam da
pronaiete i povezete se sa ljudima sa kojima mozeteilgbslovnim ili privatnim vezama.

Social bookmarking: u ove sajtove spadaju Delicidiases, StumbleUpon, BlogMarks i Diigo a
omoguavaju vam da prowi@te i séuvate sajtove i informacije koje vas interesuju.Zgie sauvati vase
bookmarkse online i pristupiti njima kad god vaebt ili ih podeliti sa ostalima.

Korisnici sami biraju koje informacije o sel® objaviti, kao i ko moze da vidi te informacij&ada
i gde su rdeni, koje Skole su zavrsili, gde rade, sa kim s®zi, gde su putovali, koju muziku slusaju, koje
knjige i filmovi im se dopadaju, njihove fotogradjjnjihova razmisljanja na radlie teme... Svaki njihov
kontakt ima mogénost da komentariSe sadrzajekst, slike, video zapisg.na njihovoj stranici, kao Sto i
oni imaju mogudnost da komentariSu aktivnosti svojih kontakatast&je razne vrste drustvenih mreza i one
mogu biti opsSteg tipa ili mogu biti karakteriste za odréeno geografsko podtje, kao i za zanimanja,
interesovanja i potrebe korisnika.

Najpopularnije drustvene mreze su:

» Facebook,

Twitter,
YouTube,
LinkedIn,
Myspace,
Friendster,
Orkut
» i brojne druge.

8.2.1 FACEBOOK

Facebook je druStvena mreza osnovana sa Zeljojudiam& da snage dane svet otvorenijim i
povezanijim:® Mark Zuckerberg, kao student Harvarda patenties2003.godine FAcemash, prethodnika
danasnjeg Facebooka, kao mrezu na kojoj bi na jadnestu okupio sve tadasnje studente. Pristup mrezi
isprva je bio dozvoljen samo studentima sa Harvadatim je proSiren na sve studetifiesu koledzi bili
¢lanovi tzv. ,Ajvi lige” (Ivy Leaque). Posle nekogemenailanstvo je omogéeno svim studentima i
srednjoskolcima, a na kraju je pristup omésgusvima koji su stariji od 13 godina.

Prema sprovedenom istrazivanjudaearodne Internet kompanije Alexa, Facebook jeidrug
najposéeniji sajt na svetu, odmah posle Google-a. Rms@reme koje pojedinac provede na ovoj
drustvenoj mrezi je 32 minuta dnevno. Sa oko 53na korisnika i stalnom tendencijom njihovog
pov&anja, Facebook je danas jedan od vdddestinacija na mrezi za zabavu i distribucijdrZaja pa su

YV VYV VY

%8 http://www.internetmarketing.r§pregledano 08.03 2012.)
%9 Zivkovi¢, R. PonaSanje potrogm, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 15
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se tako i mnoga preduzeprilagodila savremenim kretanjima i koriste prestndrustvenih mreza kako bi
svoje komercijalne usluge ponudile St@éemn broju potencijalnih korisnika.

Facebook je ujedno i najpopularnije mesto za ofwyarija fotografija, s viSe od 14 miliona novih
dodanih fotografija dnevno.

Facebook je zamiSljen tako da se putem internetazuooni ljudi koji se v&poznaju u stvarnom
Zivotu, za razliku od sinih veb servisa. Kao Sto getna stranica Facebook-a kaze, on ondogu
korisnicima povezivanje i socijalizaciju sa ljudirkaji su im bliski i koji rade, studiraju i Zive oknjih.
Mnogi koriste Facebook upravo kako bi ostali u kit sa svojim prijateljima ili rodbinom.

Na Facebook-u je moga objavljivati fotografije, video zapise, tekstokementarisati, prikljgiti
se odrdenoj grupi ili fan stranici, igrati razne igricg®S mnogo toga. Sa marketinskog aspekta Facebook
moze biti veoma m&an promotivni alat, ako se upotrebi na pravilaéimeDrustvene mreze danas veoma
uspesno koriste marketari, PR menadzeri, agerkajapanije...

Pored toga Sto je potpuno besplatna za sve koeskiékcebook, podupire socijalizaciju u &@m
krugovima kojima pripadaju i studenti, nacimada izuzetno sadaije i sa Wikipedjiom kada treba
promovisati napredne néua projekte.

8.2.2 TWITTER

Twitter je druStvena mreza, osnovan u San Franck06.godine i predstavlja mikro blog alat koji
omogiéava svojim korisnicima da prate najnovije infornjaci vezi sa svojim interesovanjifi@Preduzéa
koriste Twitter zbog brze i lakSe razmene inforrjeasa onima koji su zainteresovani za njihove paae i
usluge, okupljaju postaoge i potencijalne potroga, grade odnos sa njima kako bi ih animirali i gaklé na
kupovinu proizvoda ili konzumiranja usluga, al slaskivanja njihovog misljenja, zelja, potreba,
interesovanja in a taj ti@ privukuli njihovo poverenje.

Unosi se objavljuju na korisnikovom profilu i ispguju drugim korisnicima koji su se prijavili da
ih dobijaju. Oni koji Salju tvitove mogu da ograaiisporuku samo na one iz svog kruga prijatelj&,jdo
usluga u startu podeSena tako da Salje unose &djinse na njih prijave. Korisnici mogu slati tvite preko
Twitter-ovog sajta, SMS-a, RSSgano primanje tvitovaili pomaocu brojnih drugih aplikacija koje
slobodno razvijaju korisnici-programeri, kao StoTsuveetie, Twitterrific, Twitterfon, TweetDecK i
Feedalizr. Usluga je besplatna preko internetaslaiije i primanje unosa preko SMS-a moze biti &zgplo
od strane telefonskog provajdera.

Od marta 2009. godine, Twitter je zabelezio rapuarnosti u svetu. Twitter festo opisuje | kao
internet SMS u tom smislu da sajt pruza mogst korisnicima da Salju i primaju nove unose p&mo
raznih alata tako dé&sto nije ni potrebno koristiti sam originalni s&va fleksibilnost je omogiila sajtu
da dobije véu popularnost nego Sto bi to bio &ijda su korisnici bili primorani da paagu originalni sajt
kako bi koristili ovu uslugu.

Procene broja korisnika variraju i tege se govori o cifri od oko 200 miliona korisnikaSdbiji i
balkanskim zemljama tek uzima maha, a broj korssitalno raste. Smatra se da korisnika najviSalima
Srbiji i Hrvatskoj, pa zatim u Bosni, Sloveniji i&kedoniji.

Tvitovi mogu da sadrZze oznake (eteg9 sastavljene od pojma sa prefiksom # (draghtag,
poput #lab. Na ovaj n&in se omogtava pronalazenje tvitova na odeau temu jednostavnim trazenjem
upotrebljene oznake.

80 Zivkovi¢, R. Ponasanje potrogm, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 16
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Znak @ ispred koristkog imena, poput @risnicko_ime koristi se za upiivanje replike
odreienom korisniku, ili viSe njih. Tvitove koji ginju sa @korisnicko_imemogu videti svi ostali korisnici,
ali se takve poruke smatraju direktnom replikomidaku ¢iji je nadimak prvi u nizu.

Za upuivanje direktne fgrivatng poruke nekom korisniku koristi se malo latmo slovod ispred
korisnickog imena osobe kojoj se poruka Salje (mbkorisnko_ime poruka Ovako poslate tvitove moze
videti samo osoba kojoj je poruka poslata.

Twitter je mreza koja znatno poboljSava komunika&gko online tako i offline. Sa aspekta
marketinga Twitter je idealan za okupljanje cilgm@pe koja nas prati i koja je zaineresovana zavahj
proizvode ili usluge. Sto viSe ljudi prati tvitov®, je ve&i uginak objave. Naravno ne smemo se zavaravati
da Sto nas viSe ljudi prati, to je bolje, §&sto su to stranci, botovi, spameri E€8b. Treba se drzati starog
marketinskog pravilgnanje je viSe“Sto u prevodu zriada je mnogo korisnije da nas prati mali, odabrani
broj ljudi koji je zainteresovan i potencijalanijepac i klijent, nego mnosStvo nepoznatih botovparera
od kojih nemamo nikakve korsti. Servis Twitter espbno doSao do izraZzaja za vreme ekonomske krize,
gde su svi budzeti, a posebno oni za marketing Emaiti ne postoje.

Neke od mogénosti upotrebe Twittera su:
» Koris¢enje u kampanjami@olitickim, reklamnim, marketinskim kampanjan)a...
» Primena u edukacifpoboljSava komunikaciju, brzi dolazak do informacij
» KoriS¢enje u hitnim situacijamgpracenje humanitarnih akcija, dogadjaja, nepogoda, na
primer korigen je od strane Crvenog krsta, vatrogasnih i spékih ekipa, a i za pruzanje
podrSke Japanu za vreme zemljotresa koji je poghldid...)

» KoriS¢enje u protestima i politic{PrekoTwittera je podrzanademokratija na izborima u
Iranu, Obamina kampanja)..

» Upotreba u odnosima s javiiogneizbezno sredstvo u oblasti odnosa s jasunogoristaan
alat PR menadzera)..

» Novosti u svemirskim misijam@NASA koristi Twitter za informisanjejavnosti o svojim
misijama. Interesantan primer je i Japanskog kosmutaSoichi-ja koji redovno postavlja na
twitteru fotografije Zemlje koje fotografiSe diraktiz kosmosa)..

» Upotreba u poslovanjuTwitter je u svetu Ve odavno prisutan kao marketinski i
komunikacioni kanal. Koriste ga mnoge velike konjpapoput Dell-a, Toyote, CNN-a,
BBC-a... Najpoznatiji korisnik je kompanija Dédbja je imala prihod 9m$ od prodaje
kombinacijom Facebook-a i Twitteja.

» KoriSé¢enje za prikupljanje sredstayBrilikom prikupljanja poméi i novcanih sredstava za
ljude i podrwja ugroZzena nepogodama, siromasSnima, novcem patrelza operacije i
lecenja).

Prednosti Twitter-a uvidela je i naSa Uprava zait@iglnu agendéoja od nedavno koristi Twitter
wall u komunikaciji sa grdanima.

8.2.3 YOUTUBE

YouTube je u svetu najpopulanrija drustvena mre#tajo video zapisa i omogava milionima
ljudi gledanje originalnih video zapisa, pomazedaise informisu, inspitu, daiu do novih, zanimljivih
saznanja, al i da ljudi Sirom sveta distribuirajigimalne sadrzaje svojih video zapfeSvako predus ili
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pojedinac moze da iskoristi prednosti ove mrezpraanociju svojih proizvoda i usluga i to poutpuno
bespaltno.

Strienjaci za marketing kao bitnu stvar navode da tadratiti paznju na duzinu trajanja
reklamnog videa. Kao Sto sl sa televizijskim reklamama, material ne sme utdelpredugsak , jer
gledaoci uglavnhom nemaju vremena za diglipove, pa navode da bi duzina trajanja zapetaala da
bude od 30 sekundi do 2 minuta. Broj ogala&aveoji koriste YouTube za prikazivanje svojih sajaz
povean je 10 puta u poslednjih godinu dana, a brojimm®adrzaja se dnevno meri u milionima.

8.2.4 LINKEDLN

LinkedIn je najvéa svetska drustvena mreza namenjena poslovnimmkginsg. Osnovana je
decembra 2002. godine, a pokrenuta u maju 2003ngoediglavnom se koristi za profesionalno
umrezavanje. Prema poslednjim informacijama mreukddIn je 1. januara 2011. godine imala viSe od 90
miliona registrovanih korisnika u visSe od 200 zgma&lrom sveta. Stranica je dostupna na engleskom,
francuskom, nengkom, italijanskom, portugalskom i Spanskom jezikimkedIn ima 21,4 miliona
jedinstvenih mesmih posetioca u SAD-u a 47,6 miliona na globalnavou.

Izrada profila na LinkedIn je, u stvari, izrada ¢afj. rezimea svih profesionalnih iskustava i
sposobnosti, koji omogava lakSi pronalazak potencijalnih zaposlenih neriretu. Pretragom imena,
zainteresovani poslodavee dobiti link na LinkedIn profilu. Na ovaj tim se ostavlja utisak
profesionalnosti i otvara se magost kvalitetnije kontrole rezultata pretrazivamjgena na pretrazivana.
Za sve one koji traze posao online, LinkedIn jeStrena mreza koja u tome moze p@émo

Pored postavljanja osnovnih informacija o osohennj profesionalnoj karijeri, Linkedin trenutno
pruza mnogo vise. Registrovani korisnik mozéidio ljudi koji su mu potencijalni klijenti, posladci, ili
eksperti koji mogu sadavati sa njim na nekom projektu. Kreirati grupeiljuczajedntkog rada na
projektima ili deljenja informacija. Protigpartnere za neke buékl projekte, ili se povezati sa ljudima koji
rade unutar zeljenih firmi radi informisanja o koamgi ili dobijanja preporuke za Zeljenu poziciju.

LinkedIn daje mogénost postavljanja WordPress aplikacije koja ontaga prikaz novosti sa
WordPress bloga, a zanimljiva je i m@gost postavljanja Google ili Slideshare prezensaéjownload-
ovanje CV-ja u pdf formatu, otvaranje tematskihpgruotvorenog ili zatvorenog tipa, unutar kojihpstice
rasprava i razmena misljenja i informacija o @reoj temi, su joS neke od magwsti koje LinkedIn
pruza.

Novembra 2010. godine, LinkedIn je dozvolio komgemia da naprave popis proizvoda i usluga na
profilima, a takde je dopusteno Linkedkianovima da preporuju proizvode i usluge kao i da piSu
recenzije.

Jedna od jako bitnih karakteristika LinkedIn-ate [Sruza brojne statistike o nekoj kompaniji, kao
na primer: odnos zena i muskaraca u kompaniji,@ratnaje&ih pozicija unutar kompanije, lokacije
sediSta kompanije i njenih kancelarija, odnosnagpeadasnijih, proslih i bivsih zaposlenih.

8.2.5 MYSPACE

MySpace je socijalna mreza i servis za razmenugfafga, muzike i videa, kao i uspostavljanja
kontakata, koja danas broji oko 200 miliona regiinih korisnika. MySpace se pojavio na Intern€032
godine, nedugo nakon pojavljivanja socijalne miesgrvisa Friendster. PokrétaMySpace-a su Chris
DeWolfei Tom Anderson. Obojica su bili registrovani korigrgervisa Friendster, te su usleddaa i
koristenja takvog servisa dosli na ideju da sami kreisajpju socijalnu mrezu koja bi imala manja
ograntenja prema korisnicima i omogla online promociju muzkim grupama.

MySpace svoju popularnost pre svega duguje raanofiknkcijama. Nekada je najviSe napredovao
radi povezivanja mugkih sastava i promaocije istih. Danas su, osim kilzj aktuelne i filmske zajednice
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na kojima najvisSe deluju nezavisni, neafirmisadiseri, zatim grupe raznih vrsta i zajednice k&ara.
Izvan formalnih udruzenja na MySpace-u korisnictiosobno komuniciraju na najradgtije natine.
Dostupne su im usluge pisanja blogova, interndgsia primanja i slanja poruka, napredne pretrage,
pozivanje prijatelja, objavljivanje fotografija ideo klipova, pregled i objava datgnja, raspravljanje na
forumu itd. Pri tom treba éekako su sve usluge maksimalno iskéeiSe posto je angazman spomenutih
200 miliona korisnika ogroman.

MySpace je popularni veb sajt za druStveno umregawji nudi interaktivnu, od strane korisnika
stvorenu mreZzu prijatelja, privatnih profila, blago grupa, fotografije, muzike i video-snimaka za
tinejdZere i odrasle Sirom sveta.

MySpace je mreza koja trenutno gubi sv@ignove. Najpopularnija je bila 2006. godine u Arogri
ali 2008. godine pretekao ju je Facebook. 2006irgodpisali su svog 100-milionitog korisnika, a 200
godine, 305 od 1000 zaposlenih radnika je dobkaxnt

Broj socijalnih mreza na internetu iz dana u dateraSocijalne mreze moraju da budu kreirane na
taj n&in da privuku Sto viSe korisnika. Me socijalnim mrezama neprestano se vodi borba.d?riaga su
najpoznatije socijalne mreze Facebook i MySpacé&alNa veoma popularna mreza MySpace je sada
porazena od strane Facebook-a, blajova se na MySpace-u smanjuje dok se na Facabpoke&ava.

Najpoznatije i najpopularnije internet socijalnestre su u Svetu su:

» Facebook
MySpace
Bebo
Friendster
Hi5
Orkut
PerfSpot
Zorpia
Netlog
» Habbo

Po svojoj popularnosti i uticaju Facebook se magarati vodéom druStvenom mrezom posto ima
najveli trend rasta. Prema poslednjim statistikama g 600 miliona registrovanih korisnika, od kojén |
veliki deo stalno aktivan. Facebook-ovoj énbitno pridonosi otvoreni API kod dostupan pod $em
Facebook developer platforme, koja primarno slazizeadu third party aplikacija. Zapravo je apsotut
zadivljujuce koliko se mogénosti krije ispod toga samoskrivenog jednostavrkigzenja.

YV VYV VYVYYVYYVY
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ZAKLIU CAK

Turizam je postao svetski fenomen, sastavni deot@idominantnog dela svetske populacije, te su
turisticke potrebe, postale skoro deo egzistencijalnihebatr Potrebe ljudi razvijenih zemalja, i ne samo
njih, sa dosta slobodnog vremena i sa’ajrmm ekonomskom snagom, sastavni su deo savrenieruig i
zato im se poklanja viSestrana paznja. Dogodilezsaajne kvantitativne, kvalitativhe, strukturne,
prostorne, ekonomske, socioloSke, kulturne i dringesformacije kako u sferi traznje tako i sfernpde.
Prostorna disperzija turizma je impresivna, kacakro i mikro ekonomski efekti. Skoro sve drzavetav
su obuhvéene turisitkim kretanjima, i kao emitivha i kao receptivhadp&ja. Turistcko, a pre svega
hotelsko trziSte Novog Sada i ponuda novosadskibtel& to uvek treba imati u vidu.

Kako je v& poznato, primena marketinga u turizmu i hoteltparslanja se na koncept marketing
miksa. Najoptimalnijom kombinacijom njegovih elemaggnmogu se postinajpozeljniji efekti.
Raznovrsnost sadrzaja turtste ponude Novog Sada predstavlja momst za razvoj brojnih oblika
turizma. Nosé proizvodi trenutno su Dunav i kulturni turizampeedpostavlja se dage tako ostati i u
budwem razvoju. Méutim, osnovni nedostatak predstavlja nepostojartggrisanog turistkog proizvoda.
Cena turistikog proizvoda trebalo bi da najpotpunije odrazipre ciljeve poslovanja. MoZe s&irda u
Novom Sadu cene uglavnom odgovaraju tipu i kvalitetluga, ali ono Sto bi trebalo promeniti jeste
formiranje posebnih sektora za kreiranje cena, tkefiutno ne postoje. Zastupljenost promotivnitivaktsti
je na zadovoljavajtem nivou, s tim Sto bi trebalo uloziti dodatne r&pw poboljSanje ¢ne prodaje i
unapreenja prodaje. Ovo je situacija koju bi svakako ételpromeniti uz poboljSanje kvaliteta ponude
podrutja Fruske gore, Sremskih Karlovaca i salasa u \Wjpips obzirom d je potraznja za ovim
prostorima trenutno najzastupljenija

Za postizanje viSeg nivoa poslovnih performansouasadskom hotelijerstvu, neophodno je osloniti
se na sustinsku ideju marketing koncepta — Stouymijgy zadovoljavanje potreba i Zelja potr@&adnosno
turista. Takde, ono mora biti pkeno strategijskim unaptezanjem prodajno - promotivnih aktivnosti,
zasnovanim na istrazivanju trziSta, zatim na razvgzervacionih i informacionih sistema, kao i na
uspesnijem pozicioniranju hotela kaje doprineti poboljSanju prodajno promotivnih akteti i njihove
konkurentnosti na turistkom trziStu. Nesporo je i da postizanje odgovamguodnosa cena i kvaliteta
usluga zasnovanih na standardima, dakpredstavlja bitan domen unagir&nja ukupnog trziSnog nastupa
hotelskih preduzsa Novog Sada.

Stepen satisfakcije potra$aje presudan za realizaciju marketinskih ciljewdelskih preduzés.
Jedna od osnovnih svrha poslovanja i jeste daesealr, a onda i zadrze zadovoljni potr&iS& hotelskoj
delatnosti, kao tighom tipu emocionalnog biznisa, posebno je vaznaiiistepen ispunjenjacekivanja
potroS&a. Postojéa poslovna praksa ¥i@e hotela u Novom Sadu, joS uvek ne uvazavaju eisj. Pri
tome se satisfakcija potragaretko i najeXe parcijalno istrazuje. Jedino istrazivanjem sakisije moze se
ponuditi trazena vrednost, Sto je svakako i prbiiten. Zadovoljni potrosa ¢e, na taj n&n, u ve&em
stepenu postati i lojalni potra8aVrednost lojalnih potro&a proizilazi i iz toga Sto je daleko efikasnije
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zadrzati postojeeg, nego pridobiti novog kupca. Informacije kojeadezbéuju aktivnostima istrazivanja
marketinga neophodne su u svim fazama ovog procesa.

U savremenim druStvima masmediji igraju Kljw ulogu u formiranju javnog mnjenja. Magnost
da wu i najudaljenije domove daje medijima jednistvema¢ komunikacije. Sledstveno, ovladavanje
umetnosu odnosa sa medijima preduslov je za zadobijang&eiciljne publike. U vesStim rukama, sredstva
javnih komunikacija, i{i barem njihovi deloy), mogu biti vazna kao podrSka implementaciji dobodenog
projekta, unaprdujuci komunikaciju. S druge strane, ako se zanemalesé koriste, mediji mogu ozbiljno
podrivati neki projekat.

Medije bi trebalo pazljivo izabrati, uzimajuw obzir kako opSte karakteristike ra#ih tipova
medija, tako i osobenosti lokalnih kanala. Pretiwopnkupljene informacije e od poméi u biranju
odgovarajdih medija, ali pored toga, medijski tim projektaeje treba da postane redovni konzument
lokalnih medija, da gleda TV, sluSa radi@ata novine kako bi utvrdio lokalne navike. Mediji mmano
oruzje danas. | kao takvi svaki tip medija ima $opse karakteristike koje gane viSe ili manje pogodnim
u zavisnosti od faktora kao Sto je budzet, cilfgsinunikacije i tip ciljne publike.

Medijska strategija izlaze ciljeve projektnih aktosti vezane za medije. Ona formuliSe opste i
posebne ciljeve, poruke i metode, atlje uloge i resurse. Trebalo bi da obeizhe i aktivnosti préenja i
ocenjivanja. Analiza unutrasnje i spoljnje situag@yed kojom se nalazi posmatrani projekangpanija,
sistem, geografska teritorija, sukob dve stigeeod sustinskog zlaja kada je r&o izradi strategije i
dobre medijske kampanje u pozitivnom donoSenjul@dpuri izboru proizvoda ili usluge ali i smirivanju
tenzija. Medijske strategije mogu se pripremattitave organizacije, posebne projekte¢dk i faze
projekta.

Digitalna revolucija trziSnog prostora i njen ufica ponasanje potro&apredstavlja brojne izazove
za danasnje kompanije.Digitalna tehnologije ondagaju kompanijama izgradnju i odrzavanje odnosa sa
znatno véim brojem potroSéa i na efikasniji n&in, prikupljanje i analiziranje sve slozenijih pdaka o
ponasSanju potroga u procesu kupovine i njihovinthim karakteristikama.

S obzirom da virtuelna konkurencija eliminiSe presthu pogledu prostoraidaljenost) i lokacije
(kao Sto je pozeljna lokacija prodavnjdeda se potrogausmeravaju prema najniZoj ceni za izabrani
proizvod, online konkurencija sve viseclina savrSenu konkurenciju. Na takvom trziStu, prailce
konkurisati skoro iskljtivo na osnovu cene, a sve ostale karakteristildfeeenciranje, kao Sto je imidz
brenda ili reputacija, e biti vazne.

Priprema svake od komponenta medijske strategyjgnje opStim i posebnim ciljevima. Ove
razlicite komponente mogu lako da se povezu u jedan dekyrstrateski plan. On sluzi kao korisna
referenca onoliko dugo koliko je otvoren za promereku odvijanja aktivnosti u procesu komunikacign
miksa.

Promotivne aktivnosti medija i menadzmenta u mamgetniksu usmerene su ka privéaju
potroS&a, lojalnosti potrosa, i sl. a uspeh delovanja moze biti zasnovan aageremenosti i efektivnosti
poruke kao i izboru medijskog kanala i ciljnog $tai.

Savremeni konzument medija mora biti svestan jnjgaprezan kako bi na vremedim
potencijalne medijske manipulacije i zauzeo stakokae bi bio izmanipulisan. Uvidom u obrasce, mesta
vremena i oblike tih manipulacija — potrésae oslobdaju za samostalnu odluku i stav kojiaeiti
izmanipulisan a istovremeno se otvaraju za isprafaor i zagovaranje kvaliteta.

Kvalitetno finansijsko izveStavanje je nezaobilamatov za prosperitet modernih privreda, za
efikasnost
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