N
Univerzitet

Singidunum

FAKULTET ZA TURISTICKI | HOTELIJERSKI MENADZMENT
DEPARTMAN ZA POSLEDIPLOMSKE STUDIJE | MEDUNARODNU
SARADNJU
MASTER STUDIJSKI PROGRAM
POSLOVNI SISTEMI U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

MASTER RAD

KREIRANJE TURISTICKOG DOZIVLJAJA NA SALASIMA
VOJVODINE

Mentor: Kandidat:
Prof. dr Radmila Zivkovi¢ Goran Drc¢a
Indeks broj: 2012/405317

Beograd, 2013. godine



Kreiranje turistickog doZivljaja na salasima Vojvodine Goran Dréa

UNIVERZITET SINGIDUNUM
FAKULTET ZA TURISTICKI I HOTELIJERSKI MENADZMENT

DEPARTMAN ZA POSLEDIPLOMSKE STUDIJE Il MEDUNARODNU SARADNJU
Beograd, Danijelova 32

Broj: /2013.

Kandidat: Goran Dréa

Broj indeksa: 2012/405317.

MASTER STUDIJSKI PROGRAM:
POSLOVNI SISTEMI U TURIZMU I HOTELIJERSTVU

TEMA:
KREIRANJE TURISTICKOG DOZIVLJAJA NA SALASIMA VOJVODINE

Datum odobrenja teme:
Beograd, 2013.
Mentor:

Prof. dr Radmila Zivkovié

Clanovi komisije:
Prof. dr Radmila Zivkovié

Prof. dr Verka Jovanovié

Direktor Departmana za poslediplomske studije i medunarodnu saradnju:

Prof. dr Slobodan Unkovi¢, emeritus




Kreiranje turistickog doZivljaja na salasima Vojvodine Goran Dréa

KREIRANJE TURISTICKOG DOZIVLJAJA NA SALASIMA VOJVODINE

Rezime

TuristiCki dozivljaji i turistiCka iskustva igraju znacajnu ulogu u drustvu
savremenog potrosaca, te se svakodnevno susrecemo sa Cinjenicom da se turisti
viSe ne zadovoljavaju samo osnovnim potrebama, poput razgledanja, suncanja,
uZivanja u prirodnom okruzenju, nego su zainteresovani za potpuniji i sveobuhvatniji
dozivljaj, koji pruza bogate sadrzaje i nove aktivnosti. Kako bi doZivljaj bio intenzivniji
i bogatiji, turistima je potrebno pruziti aktivnost u zavisnosti od njihovih interesovanja,
npr: upoznavanje sa gastronomijom i enogastronomijom izabrane destinacije,
kulturne manifestacije, adrenalinske dozivljaje, ugodaje na vodi, upoznavanje sa
stilom i kulturom Zivljenja na turistickoj destinaciji, itd. Kako su marketing i
menadzment oblasti koje se najviSe bave sa terminima dogadaj, iskustvo i doZivljaj,

prioritetho se usmeravamo na nijih jer predstavljaju bitne Cinioce turistic¢kih procesa.

Ciljevi ovog rada su da se ustanovi koji su to nacini koje salaSarska domadinstva i
salaSari koriste, kako bi na najbolji moguéi nacin iskoristili prirodne resurse i
potencijale za razvoj turistiCke ponude i turistiCkog doZivljaja u postizanju visokog
nivoa satisfakcije i dozivljaja turista, i koliko su savremene informacione tehnologije

doprinele u turistickoj promociji date destinacije.

Kljucne reci:

Turista, kreiranje dozZivljaja, turisti€¢ki dogadaj, turisticko iskustvo, salas,

informacione tehnologije.
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CREATING THE TOURIST EXPERIENCE IN VOJVODINA'S FARMS

Abstract

The tourist experiences and tourist practices have an important role in
the modern consumer society, so we daily meet with the fact that tourists are no
longer satisfied only with basic needs such as sightseeing, sunbathing, enjoying in
natural environment, but they are interested in more complete and comprehensive
experience that provides rich contents and new activities. In order to provide more
intensive and richer experience, it is necessary to give an activity according to the
tourists interests, for example: learning about gastronomy and enogastronomy,
chosen destinations, cultural manifestations, adrenaline experiences, the water
activities, learning about the living style and culture of the tourist destination, etc.
Since marketing and management are the areas which mostly deal with the terms:
event, practice and experience , we mainly focus on them because they represent

the important parts of the tourist processes.

The aims of this paper are to determine the ways which farm's households and
farmers use in order to exploit, in the best possible way, the natural resources and
potentials for development of the tourist offer and tourist experience in reaching the
high level of satisfaction and experience for tourists and how much the modern

information technologies contribute to the tourist promotion of the certain destination.

Keywords:

Tourists, creating experiences, tourist event, the tourist experience, farm,

information technology.
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Skracenice

IFIP- International Federation for Information Processing, (eng.)
SIS- Strategic Information Systems, (eng.)

GDS- Global Distribution System, (eng.)

WWW- World Wide Web, (eng.)

B2C - Business to client, (eng.)

CRS- Central Reservation System, (eng.)

TTCI- Travel andTourism Competitiveness Index, (eng.)
TOOI- Turisticka Organizacija OpStine Indija

IAB- Internet Advertising Buro, (eng.)

CPM- Cost per impression, (eng.)

WOMMA- Word of Mouth Marketing Association, (eng.)
MIS- MenadZment informacionog sistema, (eng.)

HRS- Hotel Reservation Services, (eng.)
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Uvod

Kada govorimo o dozZivljajima u turizmu dolazimo €esto do zakljuCka kako je
dozZivljaj vrlo bitan faktor u elementima turisticke ponude, pa samim tim i
najbitnija roba koja se nudi na trZistu. U svetu marketinga i propagandnog
programa na TV kanalima i putem radio stanica , sve ¢eS¢e smo u prilici da
vidimo i ¢ujemo kako se nude usluge sa intenzivnim doZivljajem. Vodeni tim
informacijama a i iskustvom sa predhodnih putovanja, potrosaci su skloni da
traze sveobuhvatniju ponudu i bolji doZivljaj, jer Zele da iskuse nesto novo,
kako bi izasli iz ve¢ odavno poznatih masovnih aktivnosti. Kako su potrosaci ,
tj. turisti u moguénosti da pristupe mnogim informacijama putem interneta, i
sredstvima javnog informisanja, oni traze mesta, u ovom slucaju turisticke

destinacije, koje ¢e im pruZziti bogatiji doZivljaj i kvalitetniju uslugu.

Bilo koje aktivhosti za koje je vezana usluga baziraju se na intenzitetu i
kvalitetu dozivljaja, poCevsi od gastronomskih uzitaka, preko prodaje u velikim
trgovinskim kuc¢ama, pa sve do osecaja punog doZivljaja prenesenih preko
bioskopskih platana. Naravno ne¢emo iskljuciti ni uzivanje na suncu i kupanje
u egzoticnim predelima, koje ostavlja snazan utisak na turistu koji je predan
prirodnim lepotama odredene turistiCke destinacije. Intenzitet satisfakcije ja
jako bitan faktor u sferi trZziSne ekonomije, pa je u tom pravcu dozZivljaj postao
roba koja se sve intenzivnije propagira i prodaje, jer potrosag, tj. turista Zeli da
oseti vrhunac turistickog dozivljaja, pa trazi mnogo vise, i sve manje mu je
interesantno razgledanje prirodnih lepota izabrane destinacije.

Kako bi se postigao visok nivo satisfakcije turista, a smanijili faktori koji su
otezavajuéi u postizanju tog efekta primenjuje se disciplina sve vise zvana
nauka- marketing, koja sa svojim reSenjima i inovativnim metodama reSava
probleme prodaje. Cest je slugaj da turisticka ponuda predstavlja otezavajudi
faktor u postizanju satisfakcije turista, pa ¢e istrazivanje koje je sprovedeno
pruziti neka reSenja i dati kvalitethe odgovore sa kojim postiZzemo viSi nivo

satisfakcije i intenzivniji turisti¢ki dozivljaj.
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Metodologija istrazivanja

+ Predmet istraZivanja

Predmet rada je rasvetljavanje koncepta doZivljaja i iskustva potroSaca u turizmu,
kao jednog od kljuénih marketinskih cilieva menadZmenta destinacija u turizmu.
Istrazivanje ¢e objasniti koncept dozivljaja i satisfakcije potroSac¢a u turizmu, ukazati
na vaznost postizanja visokog stepena satisfakcije turista preko njenih uticaja,
objasniti njenu multifaktorsku strukturu i predloziti najadekvatnije metode.

Kvalitetno upravljanje satisfakcijama u turizmu i hotelijerstvu uslovljeno je
oCekivanjem turista prema stepenu samih mogucnosti, gledajuci sa jedne strane i na
poboljSanju konkretne usluge sa druge strane, pa iz toga proizilazi osnova prema
kojoj turistiCki potrosaci oblikuju i formiraju oCekivanja kvaliteta turisticke ponude i
usluznih delatnosti.

Naglaseni deo rada je izbor turisticke destinacije, u ovom slu¢aju salasa Vojvodine,
Cinioca ruralnog razvoja, konkretan akcenat je dat na razloge koji su uslovili posetu
salasima i koji su faktori uticali na ponovnu posetu i preporuku turistiCke destinacije.
Vezivanjem turistickih dozivljaja i usluga, emocionalnih ¢inilaca u stvaranju
brendiranog iskustva, dalje istrazivanje nagladava uticaj okoline i na nasih pet Cula
koje kao emotivni stimulans, u fazi pre kupovine, utie na proces odlucivanja, a u fazi
posle kupovine utiCe na stvaranje lojalnosti potrSaca.

Rezultati ovog rada imaju za cilj unapredenju efektivnosti i produktivnosti menadzera
u turistiCkom sektoru, ukazivanjem na satisfakciju, zapazanje i turisticki dozivljaj, koje
ukoliko se posmatraju holistiCki u kombinaciji sa drugim faktorima, usmeravaju ka

razumevanju okruzenja iz ugla potrosaca.
4 Cilj istraZivanja
Utvrditi na koji nacin salasarska domacinstva koriste prirodne resurse i potencijale za

razvoj turistiCke ponude i turistickog dozivljaja i izneti koji su otezavajuci faktori u

postizanju visokog nivoa satisfakcije i doZivljaja turista.
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+ Hipoteze istrazivanja

H1. Turisticki dozivljaj je jedan od vaznijih ciljeva marketinga u turizmu.

H2. Revitalizacija vojvodanskih salada pruza pun turisti¢ki doZivljaj.

H3. Satisfakcija turista je jedan od najvaznijih ciljeva marketinga u turizmu.

H4. Uspesno komuniciranje doprinosi kreiranju imidza organizacije i/ili njenih proiz-
voda, da potrosac primeti, proba i prihvati odgovarajuce proizvode i usluge.

H5. Promocija utiCe na formiranje pozitivnih stavova potroSaca prema novom proiz-
vodu, pojacavanje pozitivnih ili menjanje negativnih stavova prema postojec¢im proiz-
vodima i formiranje i promena misljenja i nacina ponasanja pri kupovini pojedinih

proizvoda i usluga.

4+ Metode istrazivanja

Kori8¢ena metodologija je izuzetno znacajna u nau¢nom istrazivanju jer je ona
najbolja garancija da su u njima primenjeni nau¢ni metodi imanentni predmetu
istrazivanja. U ovom radu je teorijskom uopStavanjem i analiziranjem rezultata
istraZivanja naglasak stavlen na razvoj teorijskog okvira kombinovanjem sa
prakticnim. U skladu sa navedenim predmetom istrazivanja i postavljenim ciljevima,
u toku izrade ovog rada bi¢e primenjene sledeée metode:

» Teorijsko-empirijska analiza;
Induktivna i deduktivha metoda;
Komparativha metoda;
Metod verifikacije;
Primena sintetickog metoda;
Kvantitativno istraZivanje;

Sistematsko istrazivanje;

YV V.V V V V VY

Inovatorsko-heuristicka;

» Prognosticka;
Uzimajuéi u obzir specifiCnosti prou¢avanog predmeta istrazivanja koriS¢ene su
razliCite metode kako bi zadovoljili osnovne metodoloSke zahteve-objektivnost,
pouzdanost, opstost i sistemati¢nost.
IstraZivanja su naucno-teorijska saznanja, relevantna literatura i savremena

poslovna praksa koris¢éenjem navedenih metoda.
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+ Znacaj i aktuelnost istraZivanja

SalaSarski turizam kao oblik preduzetniStva u seoskim podrucjima Vojvodine ima za
cilj da se prouci i iz Sire socioloske perspektive i na taj nacin doprinese potpunijem
razumevanju njegove uloge u razvoju ruralnog turizma, kao i potrebama turista.
Preduzetni¢ki proces, salasarski turizam, prouCava se u povezanosti sa
strukturalnim i situacionim faktorima.

Analizom faktora su obuhvacena tri bitna elementa preduzetni¢kog procesa:

1) salaSari (preduzetnici) nosioci su turistiCke usluge - licne i demografske
karakteristike i motivacija za prijem gostiju u vlastito domacinstvo;

2) preduzetniCki proces: izbor i odluka da se ude u potpuno novu trziSnu aktivnost;
razvoj turistiCke usluge - inhibirajuéi i faktori uspeha;

3) efekti seoskog turizma na promene u porodici (promene u ekonomskom statusu,
promene u porodi¢noj podeli rada, unutarporoditni odnosi i uticaj na lokalnu
zajednicu, unapredenje infrastrukture, zajednicki nastup na turistiCkom trzistu i sl.).
Kada je usluga prioritetha elementi ponude gostima na salaSima sastojala se od
mnogih elemenata od koji su glavni bili: zdrava i nezagadena priroda, dobra domaca
hrana (gastronomska ponuda kraja), gostoprimstvo, domacinski pristup gostu, ali je
ipak, bila skromna ponuda jer domacini nisu koristili potencijalne moguc¢nosti sela.
Kreiranjem raznih oblika rekreativnih i zabavnih programa za turiste obogatio se

sadrzaj turistiCke ponude a samim tim i turisticki doZivljaj.

+ Struktura rada

Rad se sastoji iz Cetiri dela: U prvom delu rada ukazuje se na znacaj izu€avanja
koncepta dozivljaja i satisfakcije kao preduslova kreiranja iskustva koje se pamti, $to
predstavlja sustinu uspesnog upravljanja isporukom dozivljaja u turizmu, i objaSnjava
turistiCki dozivljaj kroz njegove faze. Ukazuje se na neophodnost segmentacije
disperziranog turistickog trZista, prikazuju osnove i vrste segmentacije i daje se
prikaz do danas najpoznatijih tipologija turista. Ukazuje se na neophodnost primene
marketing koncepta u turizmu i to na makro i mikro nivou, objasnjavaju se elementi
koncepata i prestavlja interaktivni marketing koncept, kao nezaobilazan, zbog

usluzne i interaktivne prirode turistiCke industrije.
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U drugom delu rada se iznose najvazniji pogledi na ruralni turizam i daje pregled
postojec¢ih teorijskih stavova o njegovom istorijatu i definisanju. Shodno poimanju
turizma kao dinami¢nog sistema, predstavljaja se geografski polozaj Vojvodine i
atraktivni elementi turisticke destinacije. DefiniSe se turisticka ponuda i turisticka
traznja i objaSnjavaju njihove specificnosti i meduzavisnosti. Daje se prikaz
najvaznijin atraktivnosti Vojvodine u kreiranju turistiCke ponude i odnos prema
konkurentskim zemljama, kao i prikaz najvaznijih trendova savremene traznje.
Detaljno se obraduje pojam i osobine salasa, njihov istorijat kao i proizvodni miks
destinacije Vojvodine. Kako su salasi sami po sebi atraktivnost Vojvodine, opisuju se
i navode metode revitalizacije salaSa, obogadivanje sadrzaja, prikljuCivanje
salasarskog turizma u turisticku ponudu Vojvodine i Srbije. Kako je Vojvodina
uklju€ena u veliki evropski projekat ,Transromanika, Romanti¢ki putevi evropskog
nasledja“, fruSkogorski manastiri i vojvodanski salasi predstavljaju veliku Sansu za
Vojvodinu a sve u cilju bolje prepoznatljivosti Vojvodine domacim i stranim turistima.
Treci deo rada obraduje savremene informacione tehnologije, njihov pojam, funkciju i
primenu u turizmu i istiCe znacaj upotrebe interneta u promociji turistiCkog proizvoda,
kako Vojvodine tako i svih destinacija generalno.

S obzirom da je rad baziran na obradi Vojvodine kao turisticke destinacije, i salasa
kao turistickog proizvoda Vojvodine, predstavljena je internet prezentacija salasa u
indijskoj opStini, posredstvom interneta i internet sajta TuristiCke organizacije
Opstine, pa je poseban akcenat stavljen na upotrebu informacionih tehnologija u
savremenom potrosackom drustvu.

Cetvrti deo rada obraduje marketing istraZivanje turistitkog doZivljaja turista na
salasu, Salas od Srca, gde su uklju€eni svi faktori koji su bitni za sagledavanje
celokupne slike o pomenutom salasu, uklju€ujuc¢i starosnu, polnu, obrazovnu
strukturu kao i ostale socijalne aspekte. Na oshovu intervjua sa salasarima i
anketnog upitnika koji je sacCinjen za turiste obradeni su podaci prema kojim
dolazimo do zaklju€aka, koji su to bitni elementi za unapredenje turistickog proizvoda
na salasu, Sta je bitno za unapredenje turistiCkog proizvoda Vojvodine, kako bi

turisticki dozivljaj bio upotpunjen u celosti.
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1. TURISTICKI DOZIVLJAJI | ISKUSTVA

1.1. Segmentacija trzista u turizmu

U pogledu toga kakve Ce proizvode-usluge nuditi i kome ¢e ih nuditi turistiCke
destinacije i preduzec¢a se mogu odluditi da razviju i promoviSu jedan uniforman
proizvod za Citavo trziste, ¢ime kroz masovnost zZele postiéi nize troSkove i cene,
(Unkovic, 2011:156).

Osnovni zadatak segmentacije, kao prvog od tri koraka u iznoSenju proizvoda i
usluga na disperzirano turistiCko trziSte je otkrivanje grupa turista koje ¢e biti slicne
po reakcijama na akcije preduzecCa i destinacija na polju marketinga, a koje se
nazivaju trzidni segmenti. Posmatranje trziSta i njegova segmentacija moze se
sagledati i kao raspodela marketing resursa, tako da se ima u vidu heterogenost
populacije u turizmu, ili kako je jedan menadzer oglasivacke agencije naveo : "Nece

biti trziSta za proizvode koje svi vole po malo, ve¢ samo za one koje neki vole puno"
»vidi Kotler, 2001:251« (prema Rabasovic, 2012:60).

Napraviti proizvod koji kupac "voli" znaci upoznati ga, njegove Zelje i potrebe, a ako
je moguce, predvideti ih i u buduénosti. Sagledavanje trziSne segmentacije u
turizmu. Koncept trziSne turisticke segmentacije utemeljen je na narednim

¢injenicama: (prema Rabasovic¢:60)

- brojnost turista;

- potrebe i zelje turista su naglaSene i dosta slozene;

- trzista su ve¢ segmentirana, pa ne mogu da se zadovolje sve potrebe.
Masovni marketing postaje proslost, jer veliki broj ponudaCa kreira svoje ponude
kako bi zadovoljio specificne potrebe manjih segmenata. Ovaj fenomen je postao
narocito izrazen u oblasti smesStaja i ponude dodatnih personalizovanih sadrzaja, od
rekreacionih, animacije, pa do edukacije i individualnih psiho-fizikih treninga, obuke
ili edukacije.

Prednosti efikasne segmentacije u turizmi i marketingu turizma su:

- ciljna grupa mora biti zadovoljena sa bolje kreiranim proizvodom, uslugom i

cenom;

- distribucioni i komunikacioni sistemi su laksi;

- manja konkurentnost, maniji broj “ boraca” za izvesni segment.
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Prema Porteru osnovne pogodnosti koje segmentacija pruza su sledece:
- bolje identifikovanje marketin§kih mogucnosti;
- instrumenti marketing miksa su prilagodeni posebnim grupama potrosaca;
- upucuje na bolju alokaciju marketing izvora;
- usmerava proizvod ka potrosacima i konkurentima;

- usmerava razvoj datog proizvoda (ibid.:61).

Prema kriterijumima uspesnosti koje odabrani segmenti moraju ispunjavati , autori
(Weaver i Opermann, 2000:180; Milisavijevi¢, Mari¢i¢, Gligorijevic, 2005:248),
navode sledece bitne elemente:
1. Merljivost. Formiranje segmenata mora biti takvo da se mozZe ustanoviti
njihova kupovna moc¢ i veli¢ina istih;
2. Veli€ina.Veli¢ina i brojnost segmenta mora biti izuzetno velika kako bi
usmeravanje marketinga i marketinskih napora bila profitabilna;
3. Operacionalnost. Ciljano trziSte mora povoljno reagovati na same ponude
organizacija, radi opravdanosti napora za dati segment;
4. Rentabilnost. Zadovoljavajuci potencijal prema veli€ini, kupovnoj modi i rastu;
5. Dostupnost. Kanali distribucije i medija moraju pruziti pristupacnost;
6. Operativnost. Formulisati programe koji ¢e efikasno i efektivho privuéi i
zadovoljiti potrebe samih segmenata.

Koraci koji su povezani u analizi segmentacije prema autorima (Grant, Baum i
Mudambi, 1998:147) su slededi:

1. prepoznavanje elementarnih kategorija i varijabli segmentacije;

2. podizanje segmentacionog modela;

3. sagledavanje segmenata i njihove atraktivnosti;

4. uoCavanije bitnih obelezja segmenta.

Kako nije strogo formulisan metod identifikacije kljucnih trziSnih segmenata, Kotler je

predlozio tri koraka koja su od velike vaznosti (prema Rabasovic¢, 2012:61-62):

Istrazivanje. Kako se vrSi eksplorativno istrazivanje i obrazuju fokus grupe, dobija se

uvid u motivaciju, ponasnje i stavove samih potroSaca. Pribavljaju se podaci o
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vaznosti i karakteristikama proizvoda, kvalitetu marke, nacinu upotrebe i koris¢enju

usluge, geografskim i psihografskim karakteristikama segmenata.

Analiza. Upotrebom faktorske i klaster analize radi odstranjivanja visoko kotiranih

varijabli kreira se odredeni broj maksimalno razli€itih segmenata.

Profilisanje. Grupe se profiliSu prema stavovima, njihovim navikama, stavovima,

ponasanju, psihografskim kriterijumima, geo-demografskoj strukturi.

Deskriptivno ime se mozZe dati prema istaknutim, dominantnim stavovima i
karakteristikama koje se ispoljavaju. Za potrebe istrazivanja segmentacije moraju se
neprestano ponavljati sama istrazivanja, zbog karakteristike segmenatakoji se
menjaju vremenom. Uticaj mikro segmentacije u okviru samo jednog segmenta
(trziSte krstarenja) moze biti detaljno nevodi se i sledeCa segmentacija »vidi Duval,
2007:133« (prema Rabasovic¢, 2012:62):

1. "Baby boomer-s 69" teze proSirenju iskustva i doZivljaja; predstavljaju 33%
ukupnog trzista medunarodnih krstarenja; svaki Sesti turista ovog segmenta je samo
jednom krstario;

2. "Baby boomers" entuzijasti, upoznati su sa krstarenjima kao vidom turistickog
putovanja; opredeljuju se za medunarodna krstarenja radi promene svakodnevnog
zivota i aktivnosti, Cine oko 20% trzista; skoro 50% njih je jednom krstarilo;

3. Obozavaoci luksuza — opredeljuju se za usluge koje imaju visoke cene i visok
kvalitet, pa su to Cesto namenska ili tematska krstarenja; ¢ine oko 14% trzista.

( prema Rabasovic¢, 2012:62);

4. Veliki prohtevi traznje — preferiraju optimalan odnos, cena - kvalitet; rade na traznji
popusta i drugih specijalnih ponuda sli¢nog tipa; €ine 16% trzista medunarodnih
krstarenja (potraznje); pa je oko 80% takvih turista bilo u programima takvih
putovanja nekoliko puta;

5. Eksploratori — turisti veoma zavidnog i bogatog turistiCkog iskustva, pa su zbog
toga najviSe zainteresovani za destinacije itinerera medunarodnih turistickih
krstarenja; pa €ine oko 11% turistiCkog trzista;

6. Ljubitelji brodova — vrlo su bitan segment medunarodnih turistickih krstarenja, jer
je njihova preokupacija ovaj nacin turistickih kretanja; bogati su iskustvom u
krstarenju pa je oko 90% takvih turista nekoliko puta krstarilo pa zbog toga
predstavljaju oko 6% trzZista. (ibid.:62).
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1.2. Segmentacione varijable

Sagledavanjem viSe kriterijuma po kojima se vr§i segmentacija u turizmu od kojih su
neki vidljivi, a neki nevidljivi, obiéno se formiraju profili segmenata kombinovanjem
nekoliko istaknutih karakteristika.Teorijski ne postoji segmentacija koja se smatra
dovoljnom i jedinom koja je ispravna. NajceSc¢e koriS¢ene varijable segmentacije u
turizmu su: geografska, demografska, geo-demografska, psihografska, segmentacija
prema intenzitetu koriS¢enja i osetljivosti na cenu.

Kao pocCetna faza dublje i proSirenije segmentacije trziSta koristi se geografska
segmentacija. Pod geografskom segmentacijom podrazumevamo oblik podele trzista
i "varijabla zamene" za niz demografskih, kulturnih i drustveno-ekonomskih obelezja
turista sa razliitih podrucja. Kako isti€u Kotler, Bowen i Makens (2010:266),
najCesce upotrebljavana varijabla i faktori za segmentiraje potroSaca su demografski
faktori zbog preferencija i stopa upotrebe proizvoda, pa su Cesto kompatibilne sa
demografskim varijablama i demografske varijable koje su mnogo lakS§e za merenje

od vecine drugih (prema Rabasovic¢, 2012:63).

Prema osnovnim kriterijumima koji su klju¢ni za vrednovanje trziSnih segmenata, a

predstavljeni su kao:

* merljivost;

« veli¢ina;

+ trajnost;
mozZzemo slobodno rec¢i da demografska segmentacija ima vaznost i zbog veli€ine
samih segmenata i njihove relativne trajnosti, deljenjem celokupne populacije na
grupe i nemogucénosti posete turista dalekim destinacijama. Kako dolazi do pojedinih
ograni¢enja u ovoj metodi segmentacije, iako je blisko vezana sa ponaSanjem, nista
ne ukazuje na vrednost i motivaciju koji su izuzetno vazni i ukazuju na uzrok. Pol,
starost, zivotni ciklus porodice, obrazovanje, etniCka pripadnost, rasa i religija su
najCeSce geografsko-demografske varijable koje zanimaju turizam. Etnicka
pripadnost i zivotni ciklus porodice su varijable koje daju najviSe informacija koje su
bitne za upotrebu u turistiCkom poslovanju. U njih moZzemo svrstati prihod i faktore
koji utiCu na drudtveni status, a to su zanimanje, stepen obrazovanja, imovina kojom

se raspolaze, pripadnost odredenoj klasi i drugo. Diskrecioni dohodak i raspolozivo
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slobodno vreme, koji direktno zavise od socioekonomskih obeleZja, neki su od
najvaznijin faktora odluke o turistiCkoj potroSnji. Segmentacija trziSta koja je
zasnovana na psiholodkim faktorima: stil Zivota, pojedinacni interesi, line
karakteristike potroSaca, potrebe..., pretpostavilja da potrosaci kupuju proizvod zbog
moguce koristi koju su imali od upotrebe proizvoda, pa se naziva psihografskom
segmentacijom. (prema Rabasovi¢, 2012:64). Pripadnici istih demografske grupa
Cesto imaju drugacije psihografske karakteristike »vidi Kotler, Bowen i Makens,
1999:245«. Podaci o Zivotnom stilu, aktivhostima, interesima pojedinaca i njihovim
misljenjima je psihografija, koja poku$ava da olak$a razumevanje potroSaca u skladu
sa njihovim Zzivotnim stilom. Akcenat daje na nacin na koji potroSaci, tj. turisti
provode vreme, koje su im aktivnosti, hobiji, vidovi relaksacije...), Sta je prioritetno,
kao i njihova misljenja o raznim vrstama odmora. Psihografija omogucéava znatno
dublje i celovitije razumevanje psiholosSke strukture turista. Pokazalo se da je kao
metod analitike psihografska segmentacija korisna za opisivanje i razumevanje
turista. Indicije da je suviSe uopStena da bi mogla predvideti razlike u ponasanju, u
upotrebi je u turistitkom marketingu, planiranju, dizajnu, pozicioniranju i distribuciji
turistiCkih proizvoda. Korisna je u promociji i prodaiji, kreiranju apela i selekciji medija
»vidi Weber, 1989:34« Eurostyle predstavlja multinacionalni pristup segmentaciji
prema Zivotnom stilu. Alat kojim se koristi obuhvata pet glavnih dimenzija Zivotnog
stila - objektivne li€ne kriterijume, konkretno ponaSanje, stavove, motivaciju,
ambicije, osetljivost i emocije. (ibid. 65). Kada turista procenjuje i donosi odluku o
kupovini vrlo vazan segment je da se ustanovi koje su to karakteristike,
psihografske, bitne i imaju direktan uticaj na potro$aca, tj. turistu. Stavovi, motivacija
i misljenja turista su veoma bitni a da bi bili Sto bliskiji sa kreiranjem turistickog
proizvoda psihografija pruza reSenje. Kada se vrSi psihografsko istrazivanije,
istrazuju se profili turista do kojih je vazno pristupiti i obaviti istrazivanje. Analizom
psihografije dolazimo do bitnih podataka poput toga koja su to interesovanja turista,
zasto putuju, sa kim, kako razmisljaju, koje su njihove vrednosti i stavovi, §ta Zele da
posete i ¢ime da se bave u toku putovanja na odredenu destinaciju. Kada je
oglaSavanje u pitanju, psihografija moze da pruzi bithe podatke o strategijama,
ukoliko se primeni na segmentacioni proces i pojedini segment turistiCkog trzista.
Bitna stavka u danasSnjem vremenu je ponaSanje potro$ata, pa je psihografska
segmentacija vrlo vazan alat, spram kog se bolje razumevaju potrebe i Zelje turista i

na taj nacin dolazi do znacajnih rezultata u marketinSkom smislu.
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Tabela 1: Stilovi putnika u Evropi

Turisti koji razgledaju Turisti “ begunci”

e objekti kulture i njihov sadrZaj
estilovi Zivota stanovnistva

e obilasci i razgledanje

e aktivnosti u muzejima

e ekskurzije

Uzivaoci udobnosti Turista uzivalac Uzivaoci culture

e otvoreni i slobodni

o komfornost

e prepustenost uzivanju
e vecernji provodi i uZivanja

e kupovina

Uzivaoci stalne sigurnosti Uzivaoci u prirodi Uzivaoci dobre atmosfere

e odmor i opustanje

e sigurnost

e prepustenost uZivanju

e Setnje, razgledanje...

Izvor: »vidi Zins, 1999:6«, (up. prema Rabasovic:66)

Da bi se sagledala situacija iz svakog ugla potreban je veliki broj pitanja na razne
teme. Intervjuisanjem i raznim vrstama anketa, primenom statistickih metoda, uzima
se u razmatranje veliki broj varijabli. Da bi se podaci dobro obradili i bili validni,
analizatori se moraju i pored standardnih metoda, upotrebom faktorske, klasterske ili
neke druge metode sluziti odgovaraju¢im slikovitim izrazima, jer je ponekad vrlo
teSko izabrati ciljni segment i oznaditi celovitost grupe. Primer za to su dati u tabeli

broj 1.( v.s., up. prema Rabasovic, 2012:67).

18



Kreiranje turistickog doZivljaja na salasima Vojvodine Goran Dréa

Bihevioristicka segmentacija

U bihevioristiCkoj segmentaciji turistii se dele u grupe na osnovu njihovih znanja,
stavova, upotrebe ili reakcije prema ponudi. Mnogi stru¢njaci smatraju da su
biohevioristicke varijable najbolje polaziste za oblikovanje trZiSnih segmenata.
Segmentacija prema statusu korisnika, odnosno potroSaa odredenih
proizvoda/usluga deli korisnike na tri kategorije: stalni korisnici, potencijalni i bivSi
korisnici. Stalni korisnici su ciljni segment svakog preduzeca, ali ne treba zanemariti
potroSace koji prvi put koriste usluge preduzeca, zbog perspektive da postanu stalni
korisnici, (prema Zivkovié, 2007:156,1 57).

Staro marketin§ko pravilo je da je pet puta skuplje osvojiti novog potrosa¢a nego
zadrzati postojeceg, te iz toga proizlazi da je posebnu paznju potrebno uloZiti na
prevodenje potencijalnih u stalne korisnike. Ovaj koncept segmentacije, nazvan joS§ i
koncept ucestalih korisnika, sve je prisutniji i sve viSe dobija na znacaju. Neka trzista
se mogu segmentirati u grupe slabih, srednjih i jakih korisnika. Jaki turisti su Cesto
zastupljeni u manjem procentu trzista, ali ¢ine visok procenat ukupne potrosSnje. Na
primer, programi ¢estog letenja vazduhoplovnih preduze¢a usmereni su prema jakim
korisnicima koji, s obzirom na to da su poslovni putnici, ujedno kupuju i skupe karte.
Clanovi kluba Briti§ ervejz egzekjutiv klub (British Airways Executive Club), kao
korisnici plave kartice dobijaju besplatne vazdusSne milje (engl. AirMiles) svaki put
kada putuju, a dobijaju i ostale primarne pogodnosti prilikom rezervisanja leta i
prilikom prijave. Kako intezitet koriséenja raste, ¢€lanovi kluba dobijaju srebrne i
Zlatne kartice, od kojih svaka daje dodatne prednosti i usluge. Neki operateri dele
svoje sheme s drugima kako bi redovnim putnicima omogucili veéi izbor pogodnosti.
Da bi se obavila segmentacija prema koristi koju potro$aci zele (ambijent, dozivljaj,
zabava, avantura, ucenje, kontakt sa drugim gostima i sl.), potrebno je meriti sistem
vrednosti potroSaCa i njihovu percepciju. Segmentacija izvrSena prema ovom
kriterijumu omogucava preduzeCu pozicioniranje na trzistu i usmeravanje
promocione aktivnosti. Kada se izvrSi segmentacija prema koristi onda se svaki
segment moze ocenjivati koriste¢i demografske kriterijume, stil Zivota, obim i
udestalost kupovine itd. ( prema Zivkovié, 2007:156). U praksi, ne postoji jedinstven
nacin za segmentaciju trziSta primenljiv za sve poslovne subjekte. Najbolji rezultati
dobijaju se pravilnim kombinovanjem viSe strategija segmentacije. Preduze¢e mora

da uvazava i promene koje se odigravaju na trzistu. Zahtevi potroSaca se menjaju.
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Jednom izvrSena segmentacija po bilo kom kriterijumu je podloZzna promeni i mora
se povremeno preispitivati da li odgovara realnosti. Nekad se promene moraju

izvrSiti i u kraéem vremenskom periodu.

Strategije targetiranja

Strategija segmentacije polazi od heterogenosti i €injenice da postoji veéi broj manjih
homogenih trziSta zbog razli€itih preferencija potroSa¢a. Segmentacija kao strategija
znaci prilagodavanje proizvoda potrebama i zahtevima kupaca. Strategija
segmentacije je osvajanje trzista po dubini. Preduzeée moze da bira izmedu tri
alternativne strategije uskladivanja svog potencijala sa potencijalom trziSta, (prema
Zivkovié, 2007:160) :

1) strategija masovnog trzista (nediferencirani i diferencirani marketing);
2) strategija fokusiranja (fokusirani marketing);

3) strategija rasta trzista (prema Zivkovié, 2007:163).

Izbor strategije targetiranja zavisi od:

a) raspoloZzivih sredstava preduzeca;
b) homogenosti proizvoda;

c) faze Zivotnog ciklusa proizvoda;
d) homogenosti trzista;

e) strategija konkurenata.

Preduzece moze da koristi sve tri strategije tokom vremena - jednu za drugom ili da
za pojedina podrucja delatnosti koristi sve tri. Strategija masovnog trziSta ima dve
varijante: strategiju nediferenciranog i diferenciranog marketinga. Strategija nedife-
renciranog marketinga je odgovarajuca kad je: trziSste homogeno, kada preduzece ne
raspolaze sa velikim sredstvima, proizvod je homogen, nalazi se u fazi uvodenja zi-
votnog ciklusa, a i konkurencija primenjuje istu strategiju. Kada bi svi potrosaci bili
jednaki — kada bi svi imali iste potrebe, Zelje i oCekivanja, isto poreklo, obrazovanje,
Zivotno iskustvo — masovni (nediferencirani) marketing bio logi€an izbor marketing

strategije.
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Kod nediferenciranog marketinga polazi se od €injenice da se potrebe i zahtevi ku-
paca bitho ne razlikuju i umesto da traze razlike trazi se ono $to je zajedni¢ko u
potrebama. Sa jednom kombinacijom marketing miksa preduzeée nastoji da podmiri
potrebe svih kupaca. Ide se na jedan ili ograni¢en broj proizvoda sa jednom markom,
koriste se svi moguci kanali distribucije, masovni mediji za prenos propagandnih
poruka i nastupa se sa jednim okvirom cena. Ovom strategijom se ostvaruju znacaj-
ne ustede u troSkovima privredne propagande. Primarni cilj je ostvarenje znacajnog
obima prodaje radi ekonomije obima i tro8kovne prednosti i to je glavni izvor
konkurentne prednosti kod ove strategije. Medutim, ovakva orijentacija vodi organi-
zaciju u poziciju da trpi intenzivnu konkurenciju, a ignorisanje nekih ve¢ afirmisanih
trziSnih segmenata znadi suzavanje izvora za ostvarivanje dohodka. Strategija
viSestruke segmentacije tzv. diferencirani marketing pretpostavlja orijentaciju na

nekoliko trZisnih segmenata pri emu se za svaki kreira poseban marketing miks.

Na osnovu segmentacije trziSta organizacija bira sve ili odredeni broj segmenata i za
svaki kreira posebnu ponudu — marketing miks. Preduzeée moZze i¢i sa viSe proizvo-
da na viSe trziSta. Moze i¢i na ekstremnu segmentaciju trZista, kao kod proizvoda ko-
ji se rade po narudzbini - gde se marketing ponuda pravi za pojedine finalne ili
poslovne kupce. U situaciji kad postoji mali broj vrlo velikih kupaca, &iji su zahtevi ve-
oma heterogeni a finansijski zna€aj toliko veliki da opravdavaju poseban tretman,
preduzece primenjuje ekstremnu segmentaciju gde svaki pojedini kupac predstavlja
poseban trZiSni segment. Tada preduzeée primenjuje individualni marketing - gde se
vrsi prilagodavanje svih komponenti ponude potrebama i zahtevima pojedinih velikih
kupaca. U najvecem broju slu€ajeva ide se na delimi¢nu segmentaciju, kupci se gru-
piSu po zahtevima u homogene segmente i onda se primenjuje strategija diferencira-
nog marketinga. Stvaraju se posebni okviri cena za svaki segment, biraju se kanali

distribucije i mediji privredne propagande.

Ova strategija je posebno prisutna i zna€ajna u medunarodnom marketingu. Organi-
zacija moze vrsiti prilagodavanje samo nekih instrumenata (npr. promocije), nekoliko
(npr. distribucije i promocije), ili svih. Ponudom razli€itih marketing programa potpu-
nije se zadovoljavaju specificne potrebe i zahtevi potrosada i postiZze se veca prodaja
i bolja pozicija na svakom trZziSnom segmentu. Ova strategija je adekvatna kad

preduzece raspolaze sa znacCajnim sredstvima, kad su zahtevi potroSaca razliciti,
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proizvodi nisu homogeni, nalaze se u fazi zrelosti i konkurencija primenjuje aktivnu
segmentaciju. Cilj diferenciranog marketinga je veci obim prodaje, vece trziSno uce-
8¢e, dublje infiltriranje na svaki segment i obezbedivanje lojalnosti kupaca. Istovre-
meno, dolazi i do povecanja troSkova poslovanja (modifikacije proizvoda, proizvod-
nje, administrativnih troSkova, istraZivanja marketinga, zaliha i promocije). Koristi od

viSestruke segmentacije moraju se staviti u odnos sa troSkovima koje prouzrokuju.

Strategija fokusiranja se moze odnositi na trziSni segment, trziSnu niSu ili pojedine
kupce. Strategija fokusiranja na jedan trziSni segment je odgovaraju¢a kada postoji
jedan dobro definisan trziSni segment koji ima homogene zahteve. Organizacija
kreira marketing miks koji je namenjen odredenoj grupi kupaca, kreira bazi¢nu marku
proizvoda prilagodenu grupi potroSaca. Konkurentska prednost se postize specijali-
zacijom u proizvodniji, distribuciji i promociji ili uniformnim podeSavanjem marketing
miksa potrebama ciljnog trzidta. Kod ove strategije okvir cena je prilagoden grupi po-
troSaca, koriste se svi raspoloZivi kanali distribucije i odgovarajuéi mediji. Opasnost
ove strategije je Sto sadrzi veéi stepen rizika, odnosno smanijuje fleksibilnost, jer
preduzecCe vezuje svoju sudbinu samo za jedan trziSni segment. Strategija trziSnih
niSa ukljuCuje opsluzivanje jednog ili viSe segmenata koji nisu najveéi veé se sastoje
iz odredenog broja potro$aca koji traze specijalne koristi od proizvodna. Strategija se
kreira da se izbegne direktna konkurencija sa vec¢im preduzeéima koja opsluzuju ve-
¢e segmente. Ova strategija ne zahteva maksimalnu troskovnu efikasnost jer omo-
gucava difrenciranje ponude na osnovu specifi¢nih proizvodnih ili marketing predno-
sti. Strategijska orijentacija na trziSnu niSu je opredeljenje preduzeéa da se izbegne
konkurencija, da se suo€i sa konkurentima na onim proizvod-trziS§tima gde su oni u
slabijoj strategijskoj poziciji ili gde su oni malo ili uopste nisu prisutni (tzv. bo¢na
strategija). Strategijska orijentacija na trziSnu niSu moze imati dva cilja: a) da se ot-
kriju latentne potrebe koje postojeci proizvodi ne zadovoljavaju adekvatno; i b) obez-
bedi ulazak na vece trZiste napadajuéi manje delove trzidta koji nisu dobro pokriveni

od konkurenata.

Zahtevi pojedinac¢nih kupaca na nekim trZistima su jedinstveni, a njihova kupovna
mo¢ dovoljno velika da se dizajniranje posebnog marketing miksa za svakog
pojedina¢nog turistu mozZe isplatiti. Ovde se radi o kastomiziranom marketingu. On
se naj¢eScCe primenjuje na trziStu usluga, poslovnom trZistu, a u novije vreme i na tr-

Zistu finalne potroSnje u vidu masovnog prilagodavanja. Masovno prilagodavanje
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pojedinaénom turisti je sposobnost pripremanja individualno dizajniranih proizvoda i
komunikacija na masovnoj bazi kako bi se ispunili zahtevi svakog pojedinacnog
kupca, (prema Zivkovié, 2007:162).

1.3. Razvoj koncepta dozivljaja u turizmu

Pruzanje “turizma iskustva” se nakon zavrSetka Drugog svetskog rata dosta
povecalo, jer je fokus sa turizma proizvoda preSao u gore navedeni, pa su
menadzeri bili usmereni viSe na iskustvo, a iz toga je izvedena opsta transformacija
celokupne svetske ekonomije, Sto su kasnije u radovima Pin i Gilmor definisali kao
ekonomiju dozivljaja ili potrebu turista za brojnim dozivljajima i bogatim iskustvima .

»vidi Shulze, prema Comié, 2002:15«

Cena i dozivljaji su danas od velike vaznosti u drustvu potrosSaca i igraju bitnu ulogu
u samom drustvu dozivljaja, tako da se turisti viSe ne zadovoljavaju samo osnovnim
potrebama, poput sunanja, razgledanja..., nego traze sveobuhvatniji dozivljaj, sa
bogatijim sadrzajem i aktivhostima, intenzivitet, kojim ¢e biti ispunjeniji i posti¢i pun
dozivljaj. Sadrzaji mogu biti razli€itog tipa, zavisno od interesovanja turiste, npr.:
gastronomski i enogastronomski uzitak, kulturne manifestacije, adrenalinski
dozivljaji, razne vrste ugodaja na vodi ili pod njom, itd. Marketing i menadZment su
usmeravamo na njih kao bitne Cinioce svih turistiCkih procesa. Suprotnosti u odnosu
na svakodnevna iskustva potroSaca, tj. turiste nazivamo doZivljajem ili vrhunskim
doZivljajem, dok su ostali elementi nastavci svakodnevnog zZivota poput: smestaja,
pi¢a, hrane i prevoza, pa su manje bitni u ovom slu€aju. Turista je ukljuéen u razne
komercijalne transakcije i svakodnevnu potro$nju pa je bitan u literature marketinga i
menadzmenta, pored toga da |i ostvaruje pun, tj. vrhunski doZivljaj na svom
putovanju. TuristiCki doZivljaj koji se istrazuje pre, u toku, i nakon putovanja je
takozvani epizodni dozivijaj turiste, pa se integralno povezani i posmatrani
dozivlaji nazivaju fenomenom turistickog doziviljaja »vidi Quan i Wang, prema
Mossberg, 2007:63«, (up. sa Rabasovi¢, 2012:44). Formiranje lanca evolucije
koncepta dozivljaja i iskustva moZe se zapaziti u radovima Csikszentmihalyija

(1975), a progres se nastavlja radovima Cohena (1979), Csikszentmihalyi-a i
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Larson-a, (1984), Abrahams-a, (1986), (prema Ritchie i Ritchie, 2011:420), a danas
se izu€ava i konstantno trazi nalin prema kom bi turisti ostvarili nezaboravna
iskustva i dozivljaje koji su bitan element turistickog poslovanja svakog preduzeca.
Veliki broj stru¢nih Casopisa iz oblasti turizma i hotelijerstva u danasnje vreme,
izuCava koncept iskustva, pa je to vodeca tema danasnjih menadzera hotelijerstva.
Broj ¢lanaka koji je izu€avan dolazi do broja od 2645, a od istaknutih ¢lanaka 260 je
posveceno turistiCkom iskustvu, taj broj ¢ini 10% ukupnog broja, Sto daje jasnu sliku
koliko je iskustvo bitno u turistickom poslovanju i konceptualizaciji turistiCkog
iskustva. (ibid.:45).

Teme studija o iskustvu su podeljene u pet grupa:

konceptualizacija;
iskustvo, ponasanje i modeliranje odlucivanja turista;
metodologija;

vrste iskustva;

o > o bdh -~

menadzerski problem.

Tabela 2: Grupe u istrazivanju iskustva potro$aca u turizmu

Oblast Definicija

Konceptualizacija Studije koje definiSu, konceptualizuju i
istraZzuju osnove turistickog iskustva

Iskustvo, ponasanje i modeli odlucivanja Studije koje teze razumevanju iskustva turista
pri traZenju informacija, odlucivanju i
ponasanju na podlozi konceptualnih i
teorijskih modela

Metodologije Studije koje predlazu metode i tehnike za
istraZivanje iskustva

Tipovi iskustva Studije koje se bave istrazivanjem razlicitih
tipova iskustva

MenadZerski problem Studije koje unapreduju znanja za upravljanje

isporukom iskustva

Izvor: » vidi Ritchie i Hudson, 2009:111-126«, (prema: Rabasovi¢, 2012: 46)
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Koncept iskustva i €lanci koji su se bavili njim, teZili su ka unapredenju i moguénoscu
boljeg razumevanja sustine i teorijskog okvira iskustva. Konceptualna iskustva i
konceptualne definicije uslovili su da se razviju napori u definisanju pojma iskustva u
turizmu. »vidi Cary, 2004, Snepenger i saradnici, 2004«, (prema Rabasovi¢, 2012:
46).

Modeli odlucivanja, ponasanje i iskustvo turista.

Ponovna poseta turistiCkoj destinaciji, iskustva i dimenzije istog, ¢est su predmet
izu€avanja u brojnim stru¢nim Casopisima, a kao nezavisna promenljiva upotrebljava
se u izu€avaniju satisfakcije turista. Posmatranje lojalnosti i ocene destinacije Cest je
predmet istrazivanja u novijoj literaturi, pa je na osnovu sprovedenih istraZivanja
postignut pozitivan efekat i dobar odnos ove dve konstante , »vidi Qu, 2008, Lee,
Weaver i sar. 2008«, ( ibid. 46).

Metodi koji se najceSce upotrebljavaju u prou¢avanju i istrazivanju ovog problema su
takozvani Q metodi, koji subjektivnim razmisljanjem o datom problemu-projektu,
predstavljaju klju¢ reSenja datog problema. Pored pomenute tehnike upotrebljava se
i Clustering metod, Data mining tehnika, pa upotreba takvih tehnika daje kvalitetna

reSenja koja odgovaraju prirodi doZivljaja. (ibid.46).

Istrazivanje proizvoda turistiCkog iskustva i njegove specificnosti u smeru turisti¢ko
istorijskog nasleda, kupovine, urbanih iskustava, mra¢nog turizma itd., primer su da
je vecina ovakvih istrazivanja usmerena na tipologiju iskustava i da su ovo teme koje
su problem interesovanja i istraZzivanja kod mnogih istraZzivaca. Projektovanje i
isporuka iskustava u turizmu je jedna od Cestih menadzZerskih pitanja, pa su
preporuke date za koriS¢enje ovih saznanja u kreiranju promocije, kao pomo¢ u
odlukama turoperatera i promociji putem savremenih informacionih tehnologija, tj.

interneta. ( prema Rabasovic¢, 2012:47).
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1.4. Znacaj i efekti istrazivanja dozivljaja i iskustava u turizmu

Prodavci doZivljaja i turistiCkog iskustva su svakako turistiCka preduzeéa, i Sto pre
shvate da su oni ti koji vrSe prodaju destinacija, imajuci zna€ajan potencijal i uticaj na
satisfakciju turista, to ¢e profitabilnost istih biti mnogostruko veca. Kreiranje
proizvoda destinacije treba da bude odgovor na pitanje, koja iskustva i koje dozivljaje
turisti Zele, i Sta je to potrebno uciniti kako bi efekti bili bolji. Trenutni emotivni i
kognitivni dozivljaj, odgovor je na stimalanse i ima dugoro¢ne efekte na pojedinca.
Autori Pine i Gilmor 1999, navode da je posao u turizmu jednak dramaturgiji, s tim da
su turisti zajedno sa isporuciocima usluga, uc€esnici u kreiranju vrednosti kreiranju

dozivljaja. (prema Rabasovic, 2012:47).

DozZivljaji su subjektivni, neopipljivi, stalno pokretni, pa se njihovo istrazivanje,
kreiranje i isporuka susre¢e sa mnogim problemima. Oni proizvodi koji se temelje na
dozivljajima, mogu da se kreiraju na raznim mestima poput muzeja, plaza, trgova,
stadiona, kafea, prodavnica, itd., pa nisu ograni¢ena na jednu vrstu mesta i mogu se
svuda odvijati. Da bi se analiticki prepoznali dozivljaji, kognitivho, socijalno i kulturno,
nemoguce je fonomenoloski predstaviti ih, pa je fokusiranje na prostorne i

materijalne aspekte dozivljaja ono §to Cini takozvani pejzaz dozivljaja. (ibid. 47).

Edukacija, zadovoljstvo, uzZivanje, zabava, provod...predstavljaju prostorno
dozivljavanje, pa tako kreirani od strane turistiCke industrije, infiltriraju razlicite grupe
turista i posetilaca koji medusobno dolaze u kontakt i skapaju poznastva. »vidi
Comi¢, 2007:36«.

Sva iskusta pa i ova u turizmu su u principu subjektivne prirode i mogu se izu€avati
prema onome Sta se dogodilo, kako se dogodilo..., ali je mnogo efikasnije ukoliko se
izuCava tumacCenjem od strane potroSaca. Emocionalni odgovor na stimulans
oblikuje podsticaj, kao i kognitivhu interpretaciju stimulansa, pa je umetnost, sport,
zabava i potraga za njima osnovni motiv u potrazi za doZivljajem. Ocena iskustva
moze biti razli¢ita od strane potro$aca, iako je isto iskustvo, u zavisnosti od samog
stanja turiste. S obzirom da je iskustvo dominantan oblik hedonisti¢ke vrednosti u
turizmu i kvaliteta u turizmu, ono se prvenstveno bazira na emocijama i nastaje kao
pozitivan doZivljaj usled uzbudenja upotrebom i koriséenjem turistickih usluga »vidi

Maricic¢, PBordevic, Filipovi¢, 2011:4«, (prema Rabasovic, 2012:47).
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Medutim, za utvrdivanje psiholoSke sustine putovanja i turizma nije dovoljan samo
bihejvioristi¢ki pristup u izu¢avanju aktivnosti, tj. ponasanja turista za vreme odmora.
Pona8anje je samo manje ili viSe veran odraz, posledica, odredenih psihi¢kih
procesa, ali i svako ponaSanje povratno utice na dalji tok unutrasnjih procesa.
Imajuci to u vidu u centru paznje istrazivanja treba da bude doZivljaj turiste na licu

mesta, onako kako ga on doZivljava i opisuje (Comié, Kalmi¢, 2007:8).

Psihologija koja prouava slobodno vreme grupa turista i pojedinca, dala je veliki
doprinos u oblasti istrazivanja iskustva, nego §to je to pruzila turizmologija, ali su obe
naucne oblasti pruzile dvofaktorske teorije motivacije za pona$anje potroSaca u

turizmu. »vidi Baloglu i Uysal, 1996:32«, (prema Rabasovic¢, 2012:48).
Primena dvofaktorske teorije motivacije radi:

e odstanjivanja preoptereéenosti i prezasi¢enosti obavezama, beg od
stvarnosti;

e traganja za turistickim aktivnostima i zadovoljstvima.

Iskustvo je u turizmu prepoznato kao bitan element u pozicioniranju, povecanju
obima i u€eS¢a, kao i u diferenciranju, pa je na osnovu toga prepoznato nekoliko
razli¢itih faza iskustava u turizmu. Kako su Pine i Gillimore naveli, 1999:18, iskustvo
moze biti aktivno i pasivno, pa brojni radovi ukazuju na neophodnost posebnog
akcenta u analizi procesa kreiranja vrednosti i doZivljaja, kao i njihove isporuke
turistima. Kada su aktivna iskustva kod turista prepoznata , ona podrazumevaju
dogadaje koji zahtevaju direktno u¢eSée koje stvara odredeni utisak kod turiste. To
su najCesce aktivnosti koje zahtevaju u¢eS¢e u sportu, u€enju, putovanju itd. Kada je
pasivho iskustvo u pitanju, zadovoljstva koja su rezultat neposrednog prisustva
turista u nekoj ambijentalnoj celini, bez aktivhog u€esca, prepoznati su utisci turista u
toku obilaZenja, posmatranja predela, prirodnih pojava, obilasci muzeja, kulturno-
istorijskih atrakcija, manifestacija i sl. Generalno prihvaceno iskustvo nastaje onda
kada turisti aktivnim razmiSljanjem dozivljavaju isto, pa na primer ukoliko
razgledanjem panorame i predela, aktivhost bude kognitivhe prirode, takvo iskustvo
postaje prihvaéeno i bazirano na impresiji i u direktnoj je vezi sa nivoom kognitivhe
uklju€enosti turista. Iskustvo koje je bazirano na utiscima nije posledica rezultata

kognitivnih aktivnosti ve¢ afektivnog dozivljaja, pa Cesto turisti u toku putovanja nisu
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uklju€eni u aktivnosti, ve¢ su ,virtuelno” prisutni, ali rezultat je ipak pozitivno iskustvo

i znatno utiCe na kreiranje vrednosti. Prema Buhalisu (2006:45), kombinacija dva

predstavljena kriterijuma, definiSe Cetiri tipa iskustva i prema navedenom autoru to

Su:

. Estetsko iskustvo koje C€ini kombinaciju pasivhog i impresivnog iskustva.

Takva iskustva Cine estetski doZivljaj postignuti tokom posete i boravka u
odredenom ambijentu. Stvaranje ove vrste vrednosti u hotelima postize se
odgovarajuéim arhitektonskim reSenjima i estetskim uredenjem enterijera i
eksterijera. Kada je dizajn samog objekta i njegovog enterijera i eksterijera
skladan, pojaCava se utisak i impresije su izraZenije, pa dolazi do punog
efekta i jakog dozivljaja. (prema Rabasovic¢, 2012:50);

turizmu. Zabava iziskuje ukljuCenost turiste u aktivnosti i podrazumeva
pasivno iskustvo. UCeSée u zabavnim aktivhostima hotela, slusanje muzike,
animacione aktivnosti predstavljaju oblike zabave kao posebne vrste iskustva
nakon kojih se javljaju doZivljaji. Veliki broj hotela predstavlja razliCite
programe zabavnih aktivnosti usredsredene na odredeni tip ili kombinaciju
razli€itih zabavnih aktivnosti. Stepen utiska koji turisti doZive u dobro
organizovanim i kasnije prihvaéenim zabavnim aktivnostima odraZava se na
nivo kvaliteta iskustva. Iskustvo zabave ne C€ini samo kvalitetan muzicki
sadrzaj, vec i sve vrste uzbudenja koje turisti tom prilikom, ili kroz razliCite

programe animacije, doZivljavaju. (prema Rabasovic, 2012:51);

. Begunci od stvarnosti, Beg od stvarnosti se bazira na utisku stecenom

pasivnim uceS¢em turista, tako da je iskustvo povezano sa ¢injenicom da
putovanja Cine jedan oblik bega, sa Zeljom da se jedan deo vremena provede
u nepoznatom predelu ili drugacijem okruzenju od svakodnevice. Nivo utiska
u turizmu, tj. stepen pozitivnhog iskustva, zavisi od doZivljaja koji se u
mnogome razlikuje od svakodnevnih aktivnosti u skladu sa odlukama u izboru
u koji to deo Zeli da se “pobegne”. Na osnovu motiva za ovim iskustvom
postoje tri segmenta turista; ( prema Rabasovic, 2012:50) :

turisti koji bez posebnih Zelja Zele svoje slobodno vreme da provedu van
mesta stalnog boravka, u zavisnosti od preferiranog trzista, u ovom slucaju
pruzaoci usluga trebalo bi da ponude aktivnosti koje se u mnogome razlikuju

od svakodnevnice. Ovakvim tipovima turista u turistiCkoj ponudi usluga
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1.5.

preporucljivo je ponuditi miks razli€itih turistiCkih usluga namenjenih razli¢itim
segmentima;

turisti koji beg od svakodnevnih aktivnosti vide u odredenom tipu turisticke
ponude sa preciziranim sadrZzajem (zdrava sredina, bogate aktivnosti,
programi zdravlja i lepote, visok luksuz...). Kada je ovakav tip turista u pitanju,
kreator programa i aktivnosti prema odredenom segment treba da ponudi
visok nivo iskustva, koji ¢e €initi deo punog dozivljaja; i

turisti koji putuju zbog konkretnih aktivnosti a ne mogu im biti pruzene u mestu
stalnog boravka. U tom slu€aju treba pruziti aktivhosti poput uzivanja u
gastronomskoj ponudi, bogatoj ponudi autohtonih sorti vina, wellness, kazina,
itd., pa takvi turisti marketingom “Od usta do usta”, privlace turiste i isporucuju
iskustva.

Edukacija predstavlja Cetvrti oblik iskustva i ukazuje na postojanje aktivnosti
turiste kojim bi unapredili svoja znanja, vestine i sposobnosti. Turisti tokom
putovanja u vecini slu¢ajeva Zele da se uljuce u viSe stvari koje se odnose na
kulturno-istorijske dogadaje, stil Zivota, prirodne lepote, etnografske i
antropoloSke karakteristike okruzenja u kome borave itd. Ovakva vrsta i tipovi
iskustva zavise od aktivhog uéeSce turista, pa savremeni pristup u kreiranju
iskustva, podrazumeva razliite edukativne programe, koji turiste upoznaju sa
mnogim novinama vezanim za destinaciju koju Zele da posete i u kojoj ¢e da
borave. »vidi Mari¢i¢, Pordevic, Filipovi¢ 2011:56«, (prema Rabasovic¢, 2012:
51).

Faze turistickog dozivljaja

Poznati autori iz oblasti marketinga definisali su turisti¢ki dozivljaj u nekoliko faza,

jednu

od tih podela predstavio je u svom radu Killion 1992 , koji je doZivljaj

predstavio kao model sastavljen iz sledecih faza »vidi Comié, Kalmié, 2007:7-9« :

planiranje putovanja;

putovanje;

boravak na izabranoj destinaciji;
povratak sa putovanja;

uspomene sa putovanja.
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Posmatrano kroz sekvence podela se moze izvrSiti na:
e planiranje i anticipacija;
e putovanje do odredista;
o dozivljaji na licu mesta;
e povratno putovanje;
e posleputna faza;

e uspomene i secanja.

Pripremna faza putovanja

U toku donoSenja odluke o putovanju, turisti malo razmisljaju kakve ¢e usluge biti
pruzene od strane ponudioca samih usluga, dok je viSe usredsreden na aktivnosti
koje ¢e mu se desiti tokom samog putovanja i Sta je to $to mogu da dozive tokom
istog. »vidi Snepenger i sar.,2004«. Siri koncept putovanje je pripremna faza kada se
turisti mentalno i fiziCki pripremaju za turisti¢ki podvig, pa tako ova faza obuhvata
period od donoSenja odluke kada se kreée na putovanje i vezujesklop prakti¢nih i
psiholoskih priprema. Pre samog polaska na putovanje, potrosac, tj. buduéi turista
obavlja mnoge aktivnosti koje su uslovljene pripremama za naredno putovanje, tako
da razmiSlja o bezbednosti stana, rezervaciji prevoza, pakovanje kofera...pa
predstavlja jednu od zavrdnih faza koje su vidljive. S obzirom da su to uglavhom
nove destinacije, buduéi turista prelistava kataloge, turistiCcke novine, informiSe se
oko izabrane destinacije i sanjari o lepim momentima. U samoj pripremnoj fazi turista
kupuje potrebne proizvode za putovanje, kako za sebe tako i za celu porodicu,
ukoliko putuje u drustvu prijatelja, vrSe zajedniCke kupovine i obavljaju planske
razgovore. U toku ovih faza buduéi turista prolazi kroz razliCite dozivljaje poput:
napetosti, nervoze, nesanice, strepnje, nesigurnosti, straha i dr., koje vremenom
budu lagano odstranjene, uglavnom pred sam polazak i u toku njega. »vidi Comié,
Kalmic¢, 2007:8«, (prema Rabasovic, 2012:51).

Putovanje do turistickog odredista

Kako putovanje prema Zeljenoj destinaciji obuhvata i prevozno sredstvo kojim turista
putuje, bilo da je li€ni automobil ili pak organizovani ili javni prevoz, turista tokom

putovanja uglavnom prolazi kroz sledece faze i doZivljaje:

30



Kreiranje turistickog doZivljaja na salasima Vojvodine Goran Dréa

e Dozivljaji koje odreduje vrsta prevoznog sredstva (automobil, voz, brod, avion)
i samo kretanje kroz prostor, a koji se mogu kretati u rasponu od straha do
uzivanja;

e DoZivljaji koji su vezani za posmatranje okoline, prirodnih lepota, koje su
vidljive tokom samog prolaska prevoznim sredstvom pored njih u zavisnosti

koji prevoz turista koristi;

o Dozivljaji vezani za povezivanje sa drugim saputnicima u toku putovanja
odredenim prevoznim sredstvom pa na taj nacin stvaraju nova poznanstva i

kontakte;

e Komuniciranje sa saputnicima, koja mogu prerasti u trajnije prijateljstvo ili ¢ak

ljubav, mogu biti sastavni deo putovanja;
o Ponasanje i dozivljaji na licu mesta.

»Boravak obuhvata period vremena koje se provodi u razli¢itim aktivnostima u

mestu ili mestima koja su odabrana kao cilj putovanja« (Rabasovic, 2012:53).

Odabrana turisticka destinacija predstavlja osnovni cilj tj., u njoj lezi sustina celog
putovanja i razloga samog polaska na put, nakon koje dolazi boravi$na faza, koja je
centralna i na osnovu kvaliteta te faze se procenjuje da li je boravak bio uspeSan ili
ne, kao i stepen satisfakcije turiste. Kako je to faza koja najduze traje, ona svakako
ostavlja utisak na pojedinca ali isto tako ima uticaj i na grupu koja je krenula na
putovanje zajedno, pa ima jak psiholoSki znacaj. S obzirom da je krajnja tacka ona o
kojoj je turista mastao ili sanjao u toj fazi dolazi do suoCavanja sa stvarnoSc¢u i
realnim vidicima, pa predstavlja najintenzivniju fazu dozivljaja turiste. Transformacija
pojedinca napreduje, svakodnevna sredina u stalnom mestu prebivalista dobija
poziciju pozadine, deponovana kultura je poslata u rezidualnu kulturu koja se nalazi
u pozadini, a turisticka kultura novog sveta preovladava, $to bi znacilo da se
uobiCajena vremenska, prostorna i kulturna dimenzija ,distancira” u proslost, a
neuobiCajeno, ono $to je sada i ovde, dolazi u prvi plan i postaje prioritet i stvarnost.
(prema Rabasovic, 2012:53). TuristiCka kultura, kao nacin pona$anja i predstavljanja
turistiCke egzistencije pocinje da definiSe uloge,nacin ponaSanja i pravila, nacine
kretanja, oblike, sile, oCekivanja i procese u animaciju, prozivljavanje i razonodu.
Ukoliko se turista dovede u stanje dokolice moZe biti u suprotnosti sa kulturno

oblikovanim nacinom Zivljenja pa tako dovodi sebe u pasivne aktivnosti, koje

31



Kreiranje turistickog doZivljaja na salasima Vojvodine Goran Dréa

prerastaju u loSu naviku i dobijaju na snazi i znac¢aju. Novo turisticko stanje, podstice
antistrukturalne manifestacije tako da turizam dobija karakteristike igre, » vidi Comic,
Kalmi¢, 2007:8«.

Kako je turisticko iskustvo predstavljeno kao hedonisticka vrednost,
uslovijeno je i postojanjem ekonomske i socijalne vrednosti , »vidi Snepenger, i
sar. 2004:114«.

Emocionalni doZivljaj se javlja tokom boravka turiste na odredenoj destinaciji pa tako
bogat sadrzaj , bilo pansionski ili vanpansionski, unutar ili izvan hotela pozitivho uti¢e
na dozivljaj. Okruzenje uslovljeno tokom boravka, kontakti sa saputnicima i
poznanicima tokom putovanja i boravka, okarakterisani kao dobri ili lo§i u mnogome
utiCu na kvalitet boravka turiste i na celokupni doZivljaj. Kako turisti danas traze
razliCitosti, jedinstvenosti u ponudi koja ne mora biti izuzetno luksuzna i preobimna
materijalno, ukazuje Hotel Null Stern, koji ne poseduje ni jednu zvezdicu, ali pri tom
se drzi izuzetno dobrog slogan koji glasi: "Jedina zvezda ste Vi”, gde gosti uz jako
malu nov€anu nadoknadu, u visini od 10 dolara mogu dobiti noc¢enje i biti usluzeni.
Kako je ova ponuda postala interesantna i primamljiva za vecinu turista, pojavilo se
interesovanje za otvaranjem istih hotela takvog tipa na nekoliko lokaciju, a sve u cilju
Stednje i skladu sa ekonomskom krizom. Hotel je otvoren 2009. godine i sastoji se
od dve spavaonice koje primaju 14 gostiju., danas je pretvoren u muzej. ViSe na

www.null-stern-hotel.ch, (prema Rabasovic: 53).

Povratno putovanje

Putovanje od poslednjeg mesta boravka do samog dolaska kuéi je povratno
putovanje. Po prirodi ovo putovanje je strukturalno isto kao i putovanje ka turistiCkom
odredistu, medutim, buduéi da je smer razli¢it, pa se putuje u kontra smeru, ka
mestu stalnog boravka, raspolozenje, stanje duha, i doZivljaja turiste ovog puta je

razlicito.

S obzirom da je turistiCko putovanje Cesto kratkog daha i predstavija skok iz
svakodnevnog Zivota, ono ima svoje trajanje koje prolazi kroz animaciju na
turistickom odredistu i svoj kraj. Repatriaciona komponenta predstavlja

transformacioni proces koji se sastoji od dve povezane faze:
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e Prvafaza

To je proces zamene kada se iz neuobiCajenog i nesvakidasnjeg sveta, koje pocinje
priblizavanjem trenutka povratka turista vraca u mesto stalnog boravka. Turista
napusta prostornu, vremensku i kulturnu zonu turisticke destinacije na kojoj je
boravio i ostavlja ih iza sebe. PsiholoSka transformacija prvo deluje na turistu, a
vrhunac predstavlja sam ¢in odlaska sa animiranog, neobi¢nog sveta. Stvarni
povratak u svakodnevno i uobi¢ajeno, bilokojim prevoznim sredstvom pruza

mogucnosti za druge oblike oprastanja od turistiCke destinacije.
e Druga faza

Predstavlja proces koji obuhvata vracanje u ranije ja, Sto je svojstveno turisti nakon
putovanja i reafirmaciju uobiajenog sveta i svakodnevnice. Kultura, koja se povukla
u pozadinsku poziciju tokom boravka na destinaciji, i Cije je upraznjeno mesto
zauzela turisti¢ka kultura, u svemu dolazi u prvobitno stanje i kako napreduje ustupa
mesto uobiCajenom i svakodnevnom »vidi Comié, Kalmié, 2007:8, (prema
Rabasovic, 2012:54).

Faza nakon putovanja, priseanja i uspomene

Period koji predstavlja vreme od povratka kuéi Cija duZina zavisi od mnogih spoljnih i
unutrasnjih faktora karakteristiCnih za svakog pojedinca je posleputna faza. Nakon
dolaska turista kuci, u vecini slu¢ajeva javlja se radost i zadovoljstvo, ali se pak kod
pojedinaca moze javiti razoCaranje i nezadovoljstvo, zbog povratka u svakodnevni

Zivot i obaveze, koje predstavljaju stresan momenat kod pojedinaca.

Po povratku turisti sabiraju utiske, dele ih sa prijateljima i prise¢aju se lepih doZivljaja
sa putovanja. Kako povratak u svakodnevnicu nosi Citav splet aktivnosti i dogadaja,
od poklanjanja suvenira, prenoSenja iskustava sa putovanja, deljenja prijatnih i
neprijatnih dogadaja i sagledavanja generalne slike sa puta, efekti putovanja mogu
prevazi¢i neki vremenski period i provuéi se kroz ceo Zivot, u vidu seéanja koja u
turisti bude Siroku lepezu prijatnih doZivljaja i iskustava. (opSirnije na:
).
Razumevanje prirode iskustva je od veoma velike vaznosti za istrazivaCe, buduci da
obezbeduje potencijal za kreiranje visokog kvaliteta za turiste i iskustva koje se

pamti, pa samim tim predstavlja sustinu uspednog kreiranja isporukom doZivljaja
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»vidi Ritchie i sar. 2011:419«, pa iskustvo vredno pamcenja nosi Cetiri osnovne
potrebe a to su: (ibid.:54)

v'  potreba za zabavom,;

v' potreba za edukacijom;
v'  potreba za eskapizmom;
v' potreba za estetikom.

NeoptereCenost obavezama i nepredvidene situacije, kao i dozivljaji ste€eni na
putovanju pruZaju turisti iskustvo koje se ugraduje u sopstvene planove turista, i
povecCava potrebu i Zelju za ponovnim avanturistiCkim poduhvatom, tj. putovanjem.
Kako je marketing i i isporuka vrednosti potroSaCima kontinuiran proces, u tom
slu¢aju ponudioci turistiCkih proizvoda besprekidno moraju osmisljati nove ponude i
nadograditi postojeée u cilju pomeranja granica kvaliteta usluge i povecéanja

dozZivljaja turiste. (prema Rabasovic, 2012:55).

1.6. Tipologije turista prema vrsti dozivljaja

Tipologije bilo da predstavljau uopS$tenost i teorijsku analizu ili se koriste u
istrazivaCke svrhe imaju znacajnu ulogu kao polazna osnova za kreiranje destinacija
u marketing, pa se mogu primenjivati u reSavanju menadZerskih problema Kkoji
nastaju oko formiranja preporuCenih destinacija u turistiCkim agencijama i

preduzecima Cije je srediste rad u turizmu »vidi Swarbrooke i Horner, 2007:92«

Kako je psihologija potroSaca bitna za turizam, dobijamo odgovore na pitanja kako
kreirati, unaprediti i promovisati turisticki proizvod u cilju razumevanja potreba turiste,
pa sociolozi istiCu da pozicija koju pojedinac zauzima u druStvenoj hijerarhiji
predstavlja ulogu koja se odrazava na aspect rada al ii na aspekte odmora »vidi
Rabotic, 2009:29«. U tabeli koja sledi prikazane su tipologije oCekivanja turista, kao i

aktivnosti koje turisti sprovode na odmoru: (prema Rabasovic, 2012:56).
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Tabela 3: Tipologije turista

Opste karakteristike

- Neo materijalisti: Zele da ostave utisak kad dodu kuci svojom preplanulim tenom,
hedonizam je izuzetno prisutan

- Neo idealisti: traze uzbudenja i provod, Zele vise intelektualnog dozivljaja, ve¢inom
vole grupno putovanje i unapred spreman plan putovanja

- Tradicionalni idealisti: vole kvalitet, kulturna nasleda, mestaod velike vaznosti ,
spokoj

- Materijalisti: traze specijalne ponude sa nskim cenama; u brizi oko bezbednosti

- Zabrinuti: brinu o bezbednosti

- Mistici : fascinirani putovanjima; Citaju iprepri¢avaju desavanja sa ranijih putovanja
- Ekonomicni turisti : vide putovanje kao priliku za opustanje, a ne kao poseban deo
Zivota

Vole niske cene i traze ih, pri tom uZivaju u ekonomic¢noj ponudi

-Egoisti : Zele da udovoljavaju sebi na odmoru

- Istrazivaci: male antropoloske grupe

- Avanturisti: putuju sami ili u malim grupama; cene i prilagodavaju se na lokalni stil
Zivota

- Elitni turisti: iskusni putnici koji vole specijalne ponudei ne prezaju od visokih cena
- Begunci: vole da budu izdvojeni od ostalih turista

- Nestandardni: traze neobic¢ne i avanturisticke dozivijaje, egzibicionisti

- Zacetnik masovnog turizma: putuju na lokacije kojenisu otkrivene turisticki

- Masovni turisti: ocekuju iste stvari kao kod kuce

- Carter turisti: grupno putovanje, skoro standardizvovane potrebe , ne vole da se
mesaju sa lokalnim Zivljem

- Stedljivi putnici: veliki broj njih, vole da uZivaju uz manje troskove

- Avanturisti: obrazovani, Zele avanturu

- Iskusni turisti: malo vremena trose na planiranje odmora, pouceni tudim primerom
- Odmorisni turisti : provode dosta vremena planirajuc¢i odmor; aktivni na odmoru

- Umereni: imaju potrebe da putuju, i nisu zainteresovani za vikend ili sport

- Nezavisni

Ljubitelji mora: odmor na plazi i uz more

- Kontakti na odmoru: grade nova prijateljstva na odmoru, ljubavi, itd.

- Posmatraci - ljubitelji prirode: traZe dobar odgovor od lokalnog stanovnisStva zbog
posebnih informacija

- Tragaoci za dodatnim sadrZajima: traZe dodatne prilike za opustanje i odmor na
odmoru

- IstrazivacCi - pronalazaci: tragaju za kulturnim manifestacijama i avanturama

- Zelja za gledanjem i oseéanjima: Zele da osete jedinstvenost odredenih mesta, vise
kulturna nego rekreaciona motivacija

- Tragaoci za suncem: traze sunce ili sneg, mir, toplotu, lepe predele, druzenja, noc¢ni
provod

- Psihocentri¢ni: manje avanturisti, okrenuti unutrasnjem; posecuju ve¢ poznata mesta
- Alocentri¢ni: traZze avanturisticki odmor

- Eko putovanje

- Putovanje visokog kontakta

- Duhovno putovanjei saznanja
- Putovanje iz zadovoljstva

- Eksploataciono putovanje

Izvor: » vidi Choibamroong, 2005:4« , ( prema Rabasovic, 2012: 57)
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Kada se analizira novija literatura vidimo da se viSe pokusava doéi do Seme
turistickin uloga kao vrste koja ¢e na zaobilazan, indirektan nacin pri¢i motivaciji
turista i tako uvideti koji su to nacini na koje turista ostvaruje svoja oCekivanja i
pristupa motivaciji. »vidi Raboti¢, 2009:31«. Kako bi se razumele osnove turisti¢kih
segmenata i razvila tipologija prema kojoj se analizira priroda specifiCnosti i
ponasanja turista, autori McGuiggan i Foo, »vidi Rabotic, 2009:31«, iznose podatke

naspram kojih se formira sledecéa tabela sa razumevanjem turistiCkih segmenata:

Tabela 4: Turisticke uloge i njihova tipologija

Opste karakteristike

Uloga turiste

Ljubitelj sunca Voli relaksaciju i suncanje ,puno peska i
morske vode.
Tragalac za akcijom Zainteresovan za zabavu i druZenje,

posecuje nocne klubove

Antropolog Zainteresovan za lokalno stanovnistvo,
degustacija hrane i komunikaciju na lokalnom
Jjeziku.

Arheolog Zainteresovan za arheoloSke iskopine |

lokalitete; uziva u prouc¢avanju istorije antickih
civilizacija.

Masovni carter turista Zainteresovan za organizovana putovanja i
odmore, paket aranZmane, fotografisanje i
kupovinu suvenira.

Tragalac za uzbudenjima Interesuje se za riziéne aktivnosti koje nude
emocionalni naboj, na primer skakanje
padobranom, bandzi...

Istrazivac Voli avanturisticka putovanja, istraZivanje
puteva i prostora i uZiva u izazovima
Dzetseter Odmara se u eletnim svetskim letovalistima,

posecuje ekskluzivne no¢ne klubove i druzi se
sa poznatim licnostima

Tragac Traga za duhovnim, liénim saznanjem kako bi
bolje razumeo sebe i smisao Zivota.
Individualni masovni turista Redovno posecuje turisticke atrakcije, ali

samostalno organizuje putovanje

Turista visoke klase Putuje u prvoj klasi, boravi u najboljim
hotelima, ide na predstave i hrani se u
najboljim restoranima.

Skitnica Luta od mesta do mesta

Eskapista - onaj koji uziva UZiva u miru i opustenosti bezec¢i od svega na
tiha I miroljubiva mesta.

Sportski turista Dok je na odmoru, najvaznije mu je da ostane
aktivno uklju¢en u omiljene sportove.

Obrazovni turista Ucéestvuje u unapred planiranom studijskom

putovanju ili edukativnoj vrsti odmora, sa
ciljem ucenja ili sticanja novih vestina i znanja

Izvor: » vidi McGuiggan i sar.«, prema Rabotic¢, 2009:31
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Pojedini istraZivaci iznose da tradicionalne tipologije postepeno gube znacaj, nove
se tedko infiltriraju i nisu stabilne jer je velika promenljivost u ponaSanju danasnjih
turista pa se primeéuje da je globalizacija izvrSila veliki uticaj na turiste, vecina je
slicna ili pribliznih potreba zbog dostupnosti informacija i podsticanja na

“uniformisane potrebe”. (prema Rabotic: 31)

1.7. Percepcija turista

Motivisana osoba spremna je da deluje, ali na nacin na koji ¢e motivisana osoba
delovati, utiCe njena percepcija situacije. Dvoje ljudi koji su jednako motivisani, u istoj
situaciji mogu da deluju potpuno razliCito. Postavlja se pitanje, zasto ljudi istu
situaciju dozivljavaju na razliCite nacine? Svi mi u¢imo primanjem informacija
pomocu nasih pet €ula: vid, sluh, miris, dodir i ukus. Svako od nas prima, organizuje
i interpretira te Culne informacije na njemu svojstven nacin. Stoga je percepcija
proces kojim ljudi biraju, organizuju i interpretiraju informacije kako bi stvorili
razumljivu sliku sveta. Percepcija je deo 8ireg procesa koji naziva proces
informisanja (informaciono procesiranje) potroSaca i obuhvata prve tri faze ovog
procesa (izloZzenost stimulansima, paznju i razumevanje). Proces informisanja je
danas dominantan pristup u psiholoSkim istraZivanjima potroSaca (CPM model).
Analiticki se moze podeliti u pet faza: 1) izlozenost stimulansima (uticajima); 2)
paznja; 3) razumevanje; 4) prihvatanje; 5) pamcenje .

Slika br. 1: Faze procesa informisanja turista

| 1ZLOZENOST
STIMULANSIMA

v

| Paznja

STIMULANSI MEMORIJA

A 4

| Razumevanje T

A4

| Prihvatanje

Paméery

Izvor : Zivkovié R., Pona$anje potro$aca, 2009:118.
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Izlozenost turista stimulansima - Istrazivanja su pokazala da samo manji broj
stimulansa, kojima je izlozen potroSac/turista, dozivi da bude shvacen i prihvacen, a
zatim i memorisan. Tako posmatrano, za uspes$no obavljanje marketing aktivnosti
preduzeca potrebno je znati kako potroSaci primaju informacije, $ta se sa njima
dogada kada se nadu u potroSacevoj memoriji i kako se moze posti¢i veéi efekat
‘ubedivanja” potroSaCa putem komercijalnih stimulansa. Stimulansi koje koriste
preduzeca, da bi informisala potencijalne potroSace i uticala na njihovu odluku da
kupe odredeni proizvod ili uslugu, usmereni su na aktiviranje €ula. Marketing nastoji
da aktivira svih pet ¢ula kako bi se uticalo na pona$anje potrosaca. Isti stimulansi ne
moraju da budu primljeni na isti na€in od dva ili viSe potroSa¢a, Sto dovodi i do
razliCitog ponasSanja u kupovini. Reakcija na stimulanse rezultat je procesa
informisanja, ali i delovanja drugih intrapersonalnih promenljivih potro$aca.
Inteligencija, obrazovanje i starosno doba takode uti€u na sposobnost pojedinca da
prima informacije. Rezultat procesa informisanja je formiranje procena i stavova i
navika koje potro3aci koriste u kupovini proizvoda i usluga na trzistu.

Odgovori na stimulanse najviSe zavise od li€nosti, iskustva i motivacije potroSaca.
Istovremeno, to znadi da marketindki napori preduzeéa moraju biti usmereni da
privuku i zadrze paznju potroSac¢a. Podaci (informacije) koje potro$aci primaju putem
Cula odreduju nacin na koji ¢e reagovati na ponudene proizvode i usluge. U
marketingu se dosta koriste vizuelni elementi u privrednoj propagandi, dizajnu,
pakovanju.

Na primer, veliki broj Casopisa i novina oglasava postere za niz proizvoda — od
kozmetickih preparata do automobila — buduci da je mo¢ zaokupljanja paznje
ogromnih oglasa vec¢a od onih normalne veli€ine. Ipak, da bi postigao visok stepen
diferenciranja, oglas ne mora biti nesto jedinstveno, dovoljno je da bude u kontrastu
sa okolinom u kojoj se prikazuje. Koris¢enje praznog belog prostora u Stampanim
oglasima, nedostatak zvuka na pocCetku TV reklama, oglas trajanja od 60 sekundi
izmedu niza spotova od 20 sekundi — sve to u odnosu na okolinu pruza dovoljan
kontrast da se postigne paznja kod potroacda, (prema Zivkovié, 2009:118).
Aktiviranjem Cula, uticaj stimulansa prenosi se do mozga ¢oveka. To se objasSnjava
kao stanje secanja koje moze imati tri praga: donji ili apsolutni, krajnji (gornji) i
razliCiti (diferencirani) prag. Prema nekim autorima donji ili apsolutni prag se mora

postic¢i da bi stimulans imao uticaj na potroSace.
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Donji prag oznaCava minimalnu vrednost stimulansa koji osoba svesno moze da
opazi pomocu senzornih receptora. Apsolutni prag se razlikuje od osobe do osobe, a
stimulans koji je po intezitetu ispod ovog praga ostaje nezapazen.

Drugi autori veruju da je uticaj moguc i ispod donjeg praga. Ovaj koncept poznat je
joS i kao sublimisana percepcija ili sublimisano ubedivanje. Takvi stimulansi
ostvaruju odredeni efekat i kada nisu opaZeni od strane potro$aca. Radeni su brojni
testovi na bazi sublimisane percepcije. Sustina je bila u tome da se u propagandne
poruke ugrade znaci koji su imali za cilj da pobude podsvesne motive potro$aca.
Kreirane propagandne poruke pokrenule su nakon toga pitanje etiCke upotrebe
sublimisane percepcije u marketinSke svrhe. Danas je dozvoljena primena u
Stampanim oglasima i audio propagandnim porukama, ali u doziranoj meri, (prema
Zivkovié, 2009:119).

Krajnji prag oznaCava granicu posle koje dodatni stimulansi nemaju uticaja na
potroSace. To je maksimalna vrednost stimulansa koji osoba moze svesno da opazi.
Prakti¢no svi stimulansi, kada je postignut gorniji ili krajnji prag se¢anja, predstavljaju
beskorisan napor preduzeéa u komuniciranju sa potrosacima.

Razli¢iti (diferenciran) prag oznaCava potreban nivo izloZenosti uticajima da bi
potroS§a¢ mogao da napravi minimalnu razliku izmedu dva stimulansa.

ZnacCenja koja se prenose ovim marketinSkim kanalima insistiraju na veli€ini, stilu,
razlikama i obliku u odnosu na konkurenciju. Vizuelni identitet boje ima snaznu
simboli¢ku vrednost i kulturno znacenje na trziStu. OpSte je poznato da se skoro 90%
informacija primi posredstvom ¢ula vida. Ta €injenica vazi i u marketingu, gde se
vizuelni elementi najéedée koriste za komunikaciju sa potro$adima, (prema Zivkovié,
2009:121).

Faza paznje poclinje kada se oselaj izazvan Culima dovede u vezu sa
sposobnostima i interesovanjem potroSata. Paznja se odnosi na trenutnho
fokusiranje ljudskog kapaciteta informisanja na odredeni stimulans. To je svesna i
selektivna mentalna aktivnost na odredenu pojavu ili predmet. Ukoliko je potrosac
viSe zainteresovan da vidi i Cuje neku propagandnu poruku, utoliko ¢e njen efekat na
njega biti veéi i obrnuto.

Do potroSaca, i pored njegove selekcije stimulansa, dolazi relativno veliki broj raznih
informacija. Potro$aci zadrZavaju pazZnju na nekim stimulansima, dok druge
zanemaruju. PaZnja je neke vrste filtera koji omogucuje, na primer, proseénom
americkom potroSacu da medu pet hiljada i viSe propagandnih poruka kojima je
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dnevno izlozen, izabere one za koje je zainteresovan. U sustini, potrebno je otkriti i
razumeti Sta je to Sto odreduje ili priviaci paznju potroSaca.

Usmerenost paznje je sposobnost osobe da pazZnju brzo prenosi sa jednog na drugi
stimulans. Brzina prenoSenja zavisi od internih i eksternih faktora koji utiCu na
ponasanje osobe. Brzina prenoSenja paznje u velikoj meri uslovljena je konkretnom
situacijom u kupovini.

Usredsredenost paznje je sposobnost osobe da paznju zadrZi na stimulansu (objekt
opazanja) koliko je to potrebno. Usmerenost i usredsredenost paznje su u obrnutoj

srazmeri - kada se prva pojadava, druga slabi, i obrnuto. (prema Zivkovié, 2009:124).

1.8. Definisanje iznac€aj li€ne poruke

Satisfakcija, tj. zadovoljstvo je osec¢aj koji se javlja u fazi nakon kupovine i
konzumiranja proizvoda, kori§¢enja i dozivljaja usluga. Satisfakcija potro$aca je kljuc
za zadrzavanje postojecih i privlaCenje novih korisnika turistickih usluga. Prema
tome je kreiranje vrednosti i zadovoljstva potrosaca srce moderne marketing misli i
prakse. (prema Zivkovié R, 2009:144).

Istrazivanje licne poruke, komunikacije od usta do usta ili Word of mouth (u daljem
tekstu WOM) u literaturi datira od 60-ih godina proslog veka . U pocetku licna poruka
je definisana kao saopstenje licem u lice o proizvodima i firmama izmedu ljudi koji
nisu u komercijalnom odnosu sa preduzecem. Kasnije, Westbrook (1987:261)
proSiruje shvatanje WOM definiSuci ih kao "neformalne komunikacije usmerene na
ostale potroSate o posedovanju, koriséenju, odnosno karakteristikama pojedinih
roba i usluga ili njihovim prodavcima".

Promocija od usta do usta podrazumeva svaki oblik interpersonalne komunikacije
koji se odnosi na proizvod ili uslugu u kome primalac poruke smatra poSiljaoca
poruke neutralnim. Ovaj nacCin komunikacije moze biti input u procesu donosenja
odluke o kupovini ali i output procesa kupovine, njegov uticaj moze biti pozitivan ili
negativan, a opseg zavisi od broja ljudi kojima je poruka upucena, »vidi Bone, 1995;
Stokes i Lomax, 2002:350«. Postoje tvrdnje da je i do 80% kupovnih odluka rezultat

neposredneneformalne li€ne preporuke.
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Radi boljeg razumevanja mesta i uloge word-of-mouth komunikacije, Grénroos i

Rubinstein, komunikacioni model prikazuju kao "komunikacioni krug":

-—

. . L . dozivljaji
Slika br. 2: Komunikacioni krug licne poruke preporuke 1
Komunikacioni krug se sastoji od :
Ocekivanja/kupovine (stari/novi potrosaci);
Interakcija (moments of truth); e ) .
oCekivanja, interakcija,
Dozivljaji; stari-novi trenuci istine

Word-of-mouth preporuke potrosadi ~

Izvor: »vidi Gronroos i Rubinstein«, ( prema Rabasovic¢ B: 140)

Kada je postojeéi ili potencijalni potroSaC razvio odredena ocekivanja (Cesto na
osnovu razmene informacija sa korisnicima usluge ili proizvoda), odluuje se na
kupovinu kojom se tekuci odnos nastavlja ili se stvara nov posao. Na taj nacin se
potroSac uklju€uje u interakciju sa organizacijom i percipira dimenzije tehni¢kog i
funkcionalnog kvaliteta pruzene usluge. Ove interakcije prate brojni momenti istine.
Tako se kroz interaktivnu komunikaciju stvara potroSacka percepcija marketing
performansi preduzeéa. Sadasnji potrosacCi kroz komunikaciju sa potencijalnim i
sadasnjim potroSaima nastavljaju ovaj komunikacioni krug. Faktori koji utiCu na
pojavu WOM komunikacije mogu biti veoma razligiti »vidi Kovaé, Znidedrsié, Maric,
2008:166«:

- ljudi su €esto emotivno vezani za odredene proizvode i usluge i uZivaju da govore o
njima (hobisti, zaljubljenici u proizvode);

- ljudi koji su dobro informisani o odredenim proizvodima i uslugama zele da putem
komunikacije, ostalim ljudima pokaZzu koliko je njihovo znanje, da zadovolje svoj ego,
ali i da impresioniraju druge;

- pojedini ljudi zapo&inju WOM komunikaciju iz iskrene brige o drugima jer Zele da
budu sigurni da ljudi, do kojih im je stalo, ne naprave pogresan izbor;

- WOM je Cesto nacin da se smanji neizvesnost i rizik prilikom kupovine, tako da

mnogi potro$aci na ovaj nacin grupiSu argumente za i protiv kupovina.
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Marketing od usta do usta je davanje razloga potroSacima da pri¢aju o proizvodima i
uslugama kompanije i olakSavanje deSavanja takve konverzacije (WOMMA).
Marketingom od usta do usta potroSaci se stimuliSu da pri€aju o proizvodima,
kompanijama, brendovima, tacnije, njegovom uspesnom primenom potrosacéi se
pretvaraju u istinske promotere kompanije. Marketing od usta do usta danas je u
ekspanziji. Prema podacima PQ Media-e, trenutno je najbrze rastu¢i segment u
oblasti marketinga i marketin§kog komuniciranja. Kotler za komunikaciju od usta do
usta kaze: ,Licna poruka te stvara ili te unistava”. Prednosti komunikacije od usta do

usta su: »vidi Hubijar A.2011«, na www.marketingodustadousta.com):

o Nezavisnost od uticaja kompanije - je ono §to ovoj komunikaciji daje karakter
velike ubedljivosti u odnosu na druge izvore informacija i $to donosiocu
kupovnih odluka nudi kompletnu i neiskrivljenu istinu od ,trece strane";

e Prenos iskustava - komunikacijom od usta do usta, od strane osoba koje su
dozivele stvarno direktno iskustvo, a ¢ime se Stedi novac i vreme i smanjuje
rizik;

e Veca komunikaciona efikasnost - vecina tradicionalnih komunikacionih
sredstava je jednosmerna, najéeSCe bez mogucénosti povratne sprege,
usmerena na potrebe Sire grupe ili tzv. prosecnog potrosa¢a. Komunikacijom
od usta do usta osigurava se bliskost odnosa (prijatelj, kolega,...), moguénost
povratne sprege (razgovor), i usmerenost na konkretne potrebe u€esnika u
komunikaciji, (medusobno poznavanje);

e Multiplikovanje - komunikacija od usta do usta predstavlja klasi¢an primer
autogeneriSuée pojave, koja svoju snagu crpi iz sebe same, ne troseci pri tom
resurse;

e Racionalnost, prikupljanje informacija unutar tradicionalnih marketinskih
komunikacionih kanala zahteva vreme i novac, dok se komunikacijom od usta
do usta osiguravaju selektivne i preciséene informacije, kao rezultat kupovnih

procesa drugih osoba.

Vrste marketinga od usta do usta:
Marketing od usta do usta obuhvata mnostvo strategija, taktika, tehnika i formi. Sve
one imaju za cilj ohrabrivanje, olakSavanje i stimulisanje poZeljne, odnosno

spreCavanje negativne komunikacije od usta do usta. Asocijacija marketinga od usta
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do usta - WOMMA (Word of Mouth Marketing Association), standardizovala je listu
od jedanaest kljuénih vrsta ovog marketinga »vidi Hubijar, A. 2011«, (prema
Rabasovi¢, Sredojevic, 2011:548):

Marketing zamora (engl. Buzz Marketing - =zujati, SuSkati), upotreba
visokoprofilisanih zabavnih pric¢a ili vesti u cilju postizanja da ljudi razgovaraju
0 proizvodu, usluzi, brendu;

Virusni marketing (engl. Viral Marketing) - kreiranje zabavnih ili informativnih
poruka osmiSljenih tako da budu prosledivane dalje u eksponencijalnim
razmerama, najcesce elektronski ili e-mailom;

Marketing zajednice (engl. Community Marketing) - formiranje ili podrzavanje
specificnih (nishe) zajednica za Cije Clanove se veruje da dele zajednicki
interes o brendu (kao Sto su korisniCke grupe, fan klubovi, forumi za
diskusiju); osiguravanje sredstava, sadrzaja i informacija s ciliem podrske
takvim zajednicama;

Marketing lokalne baze (engl. Grassroots Marketing) - aktivnosti koje su od
opsteg drustvenog interesa i koristi;

Propovednicki marketing (engl. Evangelist Marketing) — negovanje
.propovednika“, zagovornika ili dobrovoljaca koji se ohrabruju da preuzmu
vodecu ulogu u aktivnom Sirenju marketinskih informacija u ime kompanije;
Usadivanje proizvoda (engl. Product Seeding) - smestanje pravih proizvoda u
prave ruke u pravo vreme, uz isporuku informacija ili uzoraka uticajnim
pojedincima;

Marketing posredstvom uticajnin osoba (engl. Influencer Marketing) -
identifikovanje klju¢nih zajednica i lidera miSljenja za koje je verovatno da
pri¢aju o proizvodima i imaju sposobnost da utiCu na misljenja drugih;
Marketing posredstvom drustvenih pitanja (engl. Cause Marketing ili Cause-
Related Marketing) - podrSka druStvenim pitanjima s ciljem sticanja naklonosti
i podrske ljudi koji gaje posebna osecanja prema tim pitanjima;

Iniciranje razgovora (engl. Conversation Creation) - zanimljiva ili zabavna
reklama, e-mailovi, fraze, promotivne poruke dizajnirane da zapoc¢nu

aktivnosti komunikacije od usta do usta;

Blogiranje brendova (engl. Brand Blogging) - izrada blogova i u€estvovanje u

blogosferi u duhu otvorene, transparentne komunikacije, pri ¢emu se dele
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informacije s vrednoSéu i potencijalom da postanu predmet diskusije blog

zajednice;

e Programi preporuka (engl. Refferal Programs) - izrada odgovarajucih
sredstava i alatki kojima se omogucava zadovoljnim potrodaima da daju

preporuke svojim prijateljima.

Profesionalcima marketinga od usta do usta stoji na raspolaganju veliki broj
strategija koje vode zajednickom cilju - Sirenju i multiplikovanju poZzeljnih marketinski
relevantnih informacija medu potroSaCima. Sledece strategije marketinga “Od usta
do usta’ deklarisane su od strane WOMMA-e kao pozitivne i etiChe, pa su

predstavljene na sledeci nacin:

Pozitivne strategije marketinga “Od usta do usta”

Izvor: http://www.marketingodustadousta.com
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East i saradnici (2007:175-184) sproveli su petnaest studija u razli€itim industrijama
kako bi dobili odgovore na sledeéa pitanja: Da i iste kategorije potroSaca sire i
negativnu i pozitivnu licnu pruku? Koliko WOM zavisi od prodiranja i frekvencije
poruka? Kako pozitivna WOM i negativha WOM uti¢u na trZisni udeo brenda? Da li
nezadovoljni Korisnici savetuju vide nego zadovoljni? U udzZbenicima iz marketinga,
»vidi Heskett, Sasser, i Schlesinger, 1997; Hanna i Wosniak, 2001«, mogu se naci
podaci o nekoliko puta ve¢em uticaju negativhe u odnosu na pozitivnu licnu poruku
(dva do tri puta veéi uticaj), mada ovi odnosi variraju u zavisnosti od kategorije
proizvoda, »vidi Goodman i Newman, 2003«. Rad Mangolda i saradnika sugerise da
treba biti oprezan sa verovanjima da su pozitivno ili negativno iskustvo glavni faktori
iniciranja poruka. Ljudi Cesto daju savete imajuci u vidu potrebe onih koje savetuju a
ne samo svoje iskustvo, npr. tajlandski restoran zadovoljan gost preporucice
prijatelju koji voli ljuto, dok ¢e odgovarati onoga ko ne voli ekstremne ukuse. Tako ne
postoje nalazi da i drugi faktori, osim pozitivnog i negativhog iskustva, iniciraju
poruke. Andersonovo istraZivanje predstavilo je odnos ucestalosti WOM u funkciji
opsega zadovoljstva-nezadovoljstva krivom u obliku slova U. U sredini ovog opsega,
gde su ispitanici ni zadovoljni ni nezadovoljni, u€estalost WOM proizvodnje i dalje je
oko 80% u odnosu na nivo prenoSenja koji se javlja kod visokog nivoa zadovoljstva
ili visokog nivoa nezadovoljstva. Ovi nalazi ukazuju na to da i drugi faktori, osim
zadovoljstva, utiCu na proizvodnju WOM. Mangold, Miller, i Brockway ilustruju neke
od ovih faktora. Trazili su od ispitanika da se sete jedne pozitivhe i jedne negativne
komunikacije i odluke o usluzi u prethodnih Sest meseci, a zatim opiSu okolnosti koje
su dovele do WOM., preovladujuc¢i razlog za li€nu poruku bio je zahtev za
informacijom od strane prijemnika, koji je, kada je osetio potrebu, bio podstakut da
trazi informaciju (50%). Slede¢a najuCestalija okolnost (19%) bila je slu€ajna
informacija iz neobaveznog razgovora. Mangold i sar. dosSli su do nalaza da je
komunikatorovo zadovoljstvo ili nezadovoljstvo primarni faktor li¢ne poruke tek u 9%
sluCajeva. Takone su dosli do zakljuCaka da uticaj licne poruke zavisi od prodora tj.
broja ljudi koji je Sire ali i od frekvencije, tj. broja ponavljanja poruke. Oni su, §to se
tice odnosa pozitivne i negativne poruke, doSli do zakljucka da veéi broj ljudi Siri
pozitivnu li€nu poruku, ali da manji broj nezadovoljnih potroSaca-poSiljalaca
negativne li€ne poruke - ove poruke Siri ve¢em broju ljudi, i to €ini "agresivnije" i
CeSce. Pozitivna liCna poruka bila je mnogo ¢eS¢a od negativne, u odnosu oko 3:1.

Tako su dosli do zakljuCka da isti potrosaci Sire i pozitivhu i negativnu li¢nu poruku.
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Posmatrano premabrendovima, ¢eSc¢a je negativna licna poruka kod neafirmisanih
brendova, dok je pozitivna li€na poruka ¢eSc¢a kod poznatih brendova. Ipak, postoje
indicije da potrosaci viSe veruju negativnim nego pozitivnim liénim porukama,
(Mangold i sar. 1999:78)

2. KREIRANJE TURISTICKOG DOIZIVLJAJA NA SALASIMA
VOJVODINE

2.1. Pojmovne odrednice ruralnog turizma

Ruralni turizam predstavlja pojavu koja je u isto vreme zastupljena u periodu pre XIX
veka, u toku i posle njega, pa se tumaci kaostara i nova pojava u turizmu. S obzirom
da je interesovanje za odmor i relaksaciju u seoskim predelima rapidno pocelo da
raste u XIX veku, kao reakcija na pritisak rastuce industrijalizacije i urbanizacije
prostora. Zeleznitke kompanije prevozile su veliki broj turista u seoska podrugja pa
je broj turista zaginteresovanih za taj vid turizma znatno porastao i nastavio da se
razvija u narednim godinama. Naizgled vrlo je jednostavno definisati ruralni turizam,
pa dolazimo do jednostavne re€enice koja ga tumaci kao ,turizam koji se odvija i
napreduje u ruralnom prostoru i sredini, ovakva definicija ne uklju¢uje kompleksnost
aktivnosti i mnoge oblike i znagenja koji su razvijeni u razli¢itim turistickim zemljama.
(Radonjic, 2011:6)

Prema slozenijoj definiciji ruralni turizam bi mogli definisati kao: ,Turizam Kkoji
ukljuCuje Sirok spektar aktivnosti, usluga, doZivljaja i zadovoljstava obezbedenih od
strane poljoprivrednih gazdinstava i ljudi koji Zive na njima, radi dolaska turista u

njihovu oblasti u cilju stvaranja dodatnog prihoda®“.

Kada se prihvati ova Sira definisanost, ruralni turizam predstavlja ne samo turizam
na seoskim domacinstvima ili agroturizam, ve¢ i odredene odmore u prirodi, izlete u
seoskim predelima i boraviSni turizam i usluga osim smeS$taja ukljuuje i
manifestacije, festivale, rekreaciju, proizvodnju i prodaju izvornih radova, zanatlijskih
proizvoda i poljoprivrednih proizvoda. U Enciklopediji turizma, 2000. nalazimo
podatak da je ruralna sredina osnovni resurs za razvoj ruralnog turizma. Ruralni

turizam se oslanja na potrebu gradskih stanovnika za odmorom u tihim predelima i
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prostorom za rekreaciju na otvorenom svezem vazduhu. Ruralni turizam ukljucuje
posetu nacionalnim parkovima i parkovima prirode, kulturnoj bastini u ruralnom
prostoru, panoramske izlete, uZivanje u ruralnim predelima i boravak na seoskim
gazdinstvima. Iskustva sa evropskih ruralnih celina upucuju da je termin , ruralni
turizam” u upotrebi u slu€ajevima kada je ruralna kultura kljuéna komponenta
ponudenog turistitkog proizvoda. Specificno za proizvod ruralnog turizma jeste
teZznja da se posetiocu, tj. turisti osigura li€ni kontakt, osecaj za fizicko i ljudsko
okruZenje u seoskom prostoru, i Sto je viSe moguce, da mu se pruzi moguénost
uCestvovanja u seoskim aktivnostima, tradiciji i stilu Zivota lokalnog stanovnistva.
(ibid.:6)

Definicije ,ruralnog® variraju i u obimu i shvatanju. Oni imaju tendenciju da izraZavaju
kulturne razliCitosti izmedu, i funkcionalne potrebe unutar, regija i drzava. Naziv
,=Ruralni turizam®“ prihvacen je u mnogim zemljama ,Rural tourism® (Engleska)
»lourisme rural® (Francuska), ,Turismo rurale” (ltalijja). (prema Pasinovi¢c M,
2006:37).

Koncept ruralnog turizma ima brojna tumacenja. Fleischer i Pizam pridruzuju ruralni
turizam sa ,,country vacation“ gde turisti provode Siroku razmeru njihovog odmora,
zanimljiv u rekreativnim aktivnostima u ruralnom okruzenju na farmi, rancu,
kucicama ili okolnim podrucjima. Oppermann predlaze da se ruralni turizam nuzno
razvija u neurbanom okruzenju. Na primer, rekreativne aktivhosti u divljim
prostranstvima, nacionalnim parkovima i nacionalnim Sumama.

Medutim razvoj turizma u neurbanom podruéju nije uvek ruralni turizam. Prema
Dernoi-u, ruralni turizam se moze pojmiti kao turistiCcka aktivhost na neurbanoj
teritoriji, gde je prisutna ljudska aktivnost, prvenstveno agrokultura; trajno ljudsko
prisustvo okarakteriSe potraznju. Sharpley u prou¢avanju ruralnog turizma na Kipru,
ukazuje da je naziv sinonim u toj zemlji sa agroturizmom koji se ti¢e razvoja turizma
baziranog na tradicionalnim smestajnim kapacitetima u ruralnom i brdovitom regionu
Troodos-u, Page i Getz preduzimaju razne interpretacije u akademskim pozicijama
ruralnog turizma jo$ od 1960. godine i predlazu da se razumevanje ruralnog turizma
razlikuje od zemlje do zemlje uglavhom zbog teZine u definisanju toga $ta je ,,rural”
Oni citiraju Robinson-a, kao nagove$taj da ruralna podrucja imaju upecatljive
probleme koje ih Cine jedinstvenim: depopulacija i gubitak u podruc¢jima koja su

udaljena od glavnih gradskih centara; uzdizanje na prvenstvene aktivnosti, konflikti
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izmedu prezentacija odredenih predelai razvitka razliCite ekonomske aktivnosti i sl.
(prema Hall D., Kirkpatrick I. 2005:180,181).
Kako navodi Lane, klju€ni elementi ruralnog turizma su slededi:
(prema Radonjic, D.: 7)
- pospesuje se razvoj u ruralnim oblastima;
- funkcionalno je upuéen na ruralno: otvoren prostor, susret sa prirodom,
tradicionalna drustva i tradicionalan nacin Zivljenja;
- prisutno je u€eS¢e u svakodnevnim aktivnostima, negovanju tradicije i nacinu i
negovanju zivota lokalnog stanovnistva;
- kreira se licni kontakt;
- element sa tradicionalnim karakterom, Kkoji je povezan sa lokalnim
stanovnistvom , tj. porodicama; i
- sadrzi zapazen procenat prihoda od turizma koji finansijski doprinosi ruralnoj
sredini. (vidi opSirnije: Lazi¢ L., 2007:19,20).

U turizmu se prema nekim autorima ruralni turizam pojavljuje u viSe oblika:

agroturizam, zavi€ajni, sportsko-rekreativni, avanturisticki, zdravstveni, edukativni,
kulturni, verski, lovni, ribolovni, vinski, gastronomski, aktivnosti u prirodi, eko-turizam
i dr. (vidi Pasinovic, 2006:37,38).

Agroturizam: koristi se da predstavi sve turisticke aktivnosti u ruralnim oblastima,
(npr. odredeni festivali, muzejske aktivnosti, predstavljanje starih zanata, izlozbe i
mnoge druge manifestacije), Cesto se odnosi na turisticke proizvode koji su ,direktno
vezani za agrarno-poljoprivrednu sredinu i agrarne proizvode ili za tipove boravka
kao Sto su: boravak na pojoprivrednom gazdinstvu-farmi, bilo u sobi ili poput
kampovanja, edukativne posete, konzumiranja hrane, sportsko-rekreativne aktivnosti

i prodaja poljoprivrednih proizvoda i narodne radinosti*.

Turizam lokalnih farmi: vezan je za farme i Cesto je povezan sa turizmom Koji
ukljuuje boravak i smeStaj na poljoprivrednom gazdinstvu, tj. farmi i iskustvo

ste€eno u obavljanju svakodnevnih farmerskih poslova.

Turizam divljine i Sumarstva: predstavlja deo pojma ruralnog turizma, pa se moze
smatrati posebnim oblikom turizma. U vecini stranih zemalja, ovaj vid turizma nije od
velike vaznosti pa ée njegova vaznost znatno oscilirati. Finska ima dugu domacéu

tradiciju Sumske rekreacije, dok je Engleska tek 1990-tih donela vecinu lokalnih
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planova vezanih za Sume koji predvidaju odreden prostor za potrebe rekreacije, a

ekonomski i odrZivi interesi podupiru vecinu predloga.

Green Tourism- Zeleni turizam: u pojedinim zemljama termin ,,zeleni turizam® se
upotrebljava isklju€ivo u turizmu ruralne sredine i zelenih predela, uglavhom se
koristi da predstavi oblike turizma koji se smatraju da su okrenuti ka zastiti zivotne
sredine, a ne kao $to je to slu€aj sa tradicionalnim, masovnim turizmom. Cesto se
koriste sinonimi ,alternativni, ,odgovorni“ i ,novi“ turizam. Zeleni turizam predstavlja
pristup turistitkom napredku koji zahteva razvoj veze sa fizickom i drustvenom

sredinom od koje zavisi, a usmeren je ka idealima odrZivosti.

Eko turizam: vid turizma Kkoji predstavlja konstantnu promociju zastite zivotnog
okruzenja i direktnu dobit za lokalna drustva. Pojam ,ruralni turizam* je prihvacen od

strane Evropske Unije i usmeren je na sve turisticke aktivnosti u ruralnim oblastima.

2.2. Geografske osnove Vojvodine

TuristiCko geografski polozaj ima vaznu ulogu u turisti¢koj valorizaciji Pokrajine, a
time i njenih turistiCkih resursa znacajnih za stvaranje turisticke ponude razliCite
strukture i organizacije. On predstavlja sloZenu kategoriju koja obuhvata: 1)

geografski polozaj; 2) karakteristike granica i grani¢nih prelaza 3) turisti¢ki polozaj.

Geografski polozaj odreduje odnos Vojvodine prema geografskoj Sirini i duzini i
prema istaknutim prirodno-geografskim celinama kojima pripada ili je u
neposrednom kontaktu.

Vojvodina se prostire izmedu 44°38 i 46°11° (Hajdukovo, 10 km severno od
Subotice) severne geografske Sirine, odnosno 18°49’ i 23°00’ istoéne geografske
duZine. Cetrdeset peta paralela prolazi pored Bele Crkve, Banatskog Novog Sela,
Stare Pazove, Rume i Sremske Mitrovice. Ona odreduje vecu pripadnost Vojvodine
severnom delu severne Zemljine hemisfere (Romeli¢,2002). Odredujuéi polozaj
Vojvodine prema vaznijim geografskim celinama kojima ona pripada, jasno se

uoCava njena srednjoevropska i podunavska pozicija. (prema MSTV:52)

Vojvodina u celini pripada Srednjoj Evropi. Prirodni uslovi ovog dela ukljuuju u sebi
ravniCarski prostor sa vodenim tokovima koji imaju prostrane doline i vodene
povrSine pogodne za razvoj odgovarajucih oblika rekreacije, zatim niske planine koje

imaju pored ostalog izletni¢ko-rekreativnu funkcionalnu usmerenost.
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Vekovni uticaji srednje Evrope i slozena etni¢ka struktura uslovili su specifi¢nosti u
urbanoj strukturi prostora sa visokim udelom gradskog stanovniStva Sto je stvorilo
raznovrsnu i bogatu turistiCku ponudu kulturnoistorijskog, etnografskog, sportsko-
rekreativnog i drugog karaktera i sadrzaja. Cinjenica da kroz Srbiju Dunav prolazi
duzinom od 588 km ili oko petine (21,1%) ukupne duzine (2.783 km) uslovljava njenu
znatnu usmerenost prema ovom vodenom toku, odnosno njegovoj funkcionalnoj
strukturi i znacaju u turizmu. Dunavom postoji mogucnost ostvarivanja veze sa
Srednjom i Zapadnom Evropom kao znacCajnim turistiCkim disperzivama, s jedne, i
posredstvom Vlaske nizije i Crnog mora sa isto€énom Evropom i Azijom, s druge
strane, (prema MSTV:53).

Ovakav znacaj je pojacan spajanjem Dunava sa vodenim tokovima Majna i Rajna,
8to omogucava razvoj nautitkog turizma u koji se Vojvodina mora ukljuditi

turistiCkom valorizacijom Dunava i njegove gravitacione zone.

2.3. Veli¢ina i granice

PovrsSina Vojvodine iznosi 21.506 km, gde Zivi 2.024.487 stanovnika (2002) u 466
naseljenih mesta. Granica prema Madarskoj ima ukupnu duZzinu od 166 km, od ¢ega
154 km suvozemne i 12 km re¢ne. Granica je ravniCarska i time lako savladiva.
Preko nje se ostvaruju drumske saobracajne veze na relacijama: Sombor-Bezdan-
Baja, Subotica-Kelebija-Pec€uj, Subotica- Horgos-Segedin-Budimpesta, Senta-
Kanjiza-Horgo$-Segedin i Kikinda-Novi Knezevac-Dala- Segedin-Budimpesta.
Najveci znaCaj ima put Subotica-Budimpesta (E-75), poSto ima kljuénu ulogu u
povezivanju Srbije sa Srednjom i Severnom Evropom. Sa pomenutom
saobracajnicom priblizno se poklapa Zeleznitka veza.

Njen turistiCki znacaj lezi u nadovezivanju na magistralne pruge Subotica-Novi Sad-
Beograd- Nis-Sofija-Istambul, zatim Beograd-Skopje-Solun-Atina i Beograd-Bar, $to
omogucava promet turista iz unutradnjih delova Evrope prema Mediteranu.
Zelezni¢ki graniéni prelazi prema Madarskoj su Kelebija i Horgo$, a drumski Backi
Breg, Kelebija, Horgos i Dala.

Najveci broj putnika je registrovan na prelazu Horgo$, zatim slede-Kelebija i Backi
Breg. GodiSnje se registruje oko 15 miliona prelazaka granice u oba pravca. Duzina
granice prema Rumuniji (uklju€ujuci i deo u centralnom delu Srbije) iznosi 544 km.

Suvozemna granica (267 km) je kraca od reCne (277 km). Najvaznija ZelezniCka
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veza sa Rumunijom ostvaruje se na relaciji VrSac-TemiSvar, koja se od Vrsca
nastavlja prema Beogradu, a od TemiSvara za Bukurest. Drumska saobracdajna veza
ostvaruje se na pravcima: Kikinda-Temi$var, Srpska Crnja-Zombolj-Temi$var, Vrsac-
TemiSvar, Bela Crkva-Bazjas.

Za tranzitna turistiCkih kretanja, najveCi znaCaj ima put koji povezuje VrSac sa
TemiSvarem, buduéi da spaja i glavne gradove i najvaznije disperzivne centre obeju
zemalja. Na srpkso-rumunskoj granici ZelezniCki prelazi su: Kikinda i VrSac; a
drumski su: Nakovo, Srpska Crnja, Vatin i Kaluderovo.

Godisnji promet putnika dostize svega 4-5 miliona. Granica prema Hrvatskoj je
pretezno ravni€arska izuzev fruskogorskog dela. DuZina granice iznosi 315 km, od
¢ega kopnene 183 km i re€ne 132 km. Grani¢ni prelazi su Batina, Bogojevo, Backa
Palanka, Ljuba, Sid, Batrovci i Jamena, (MSTV:53).

2.4. Turisticki polozaj

Vojvodine je sadrzan u sledecim turisti¢ki relevantnim meduodnosnim relacijama:
1) polozaj prema glavnim turistiCkim pravcima;
2) polozaj prema glavnim emitivnim turistiCkim prostorima (emitivna trzista);

3) polozaj prema glavnim konkurentskim zemljama.

Polozaj prema glavnim turistickim pravcima :

Od postojecih, turistiCkih pravaca u Evropi, Zapadni i Centralni mediteranski, ne
spadaju u domen turizma Vojvodine, posto je prvi na relaciji Zapadna i Severna
Evropa - Azurna obala, odnosno Andaluzija i Balearska ostrva, a drugi u pravcu
Severna i Zapadna Evropa - primorski i kontinentalni predeli Italije. IstoCni
mediteranski pravac povezuje Severnu, Centralnu i Zapadnu Evropu sa Jadranskim,
Egejskim i Crnim morem. Otuda i njegov znacCaj za kretanje stranih turista u
Vojvodinu, odnosno Srbiju, drzave bivse jugoslovenske republike, Gréku, Rumuniju i
Bugarsku. On je duzi od ostalih, a karakteriSu ga loSiji kvalitet i manja gustina
saobracajnica. Prednost ovog pravca je u tome §to ima funkciju povezivanja
evropskog i azijskog kontinenta, zbog ¢&ega Vojvodini i Srbiji pruza dobre

mogucnostiza razvoj tranzitnog turizma.
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PolozZaj prema glavnim turistiCkim emitivnim prostorima (emitivna trzista):

Glavni turistiCki disperzivi za Vojvodinu su zemlje Srednje, Zapadne i Severne
Evrope, jer je dosada$nji razvoj inostranog turizma pokazao najveéi priliv turista iz
ovih regija. Sa odvajanjem jugoslovenskih republika, Vojvodina, odnosno Srbija, u
celini je dobila nove konkurente u turisti¢koj ponudi. Osim toga, pogorsan je i polozaj
prema ltaliji, nekim zemljama Centralne Evrope, kao i prema Zapadnoj Evropi. To se
posebno odnosi na zemlje iz kojih je nekada ostvarivan veliki priliv turista -
Nemacka, Austrija i Italija. PoloZaj prema Francuskoj, Velikoj Britaniji i zemljama
Severne Evrope, inaCe i ranije neopovoljan, sada je pogorSan. S druge strane,
Vojvodina, (i cela Srbija) je zadrzala povoljan odnos prema zemljama Isto¢ne Evrope
i Grckoj. Medutim, iako one spadaju u red zemalja sa skromnijim disperzivnim
mogucénostima, novija turistiCka kretanja pokazuju da Vojvodina moZe racunati na
turiste iz IstoCne Evrope i da, prema tome, dobar deo turistiCke ponude treba

prilagodi karakteristikama i zahtevima ovih trzista

Polozaj prema konkurentnim turistickim zemljama:

PolozZaj Vojvodine u odnosu na konkurentske zemlje je nepovoljniji od stanja koje je
postojalo u vreme SFR Jugoslavije. To proistiCe iz €injenice da je zapadni deo bivse
SFRJ, koji je blizi kljuénim evropskim turistiCkim disperzivima, odvojen u posebne
drzave. Istovremeno je on zadrzao i primorski, znatho poseceniji deo bivSeg
jugoslovenskog Jadranskog mora i Alpsku regiju, prostore koji su bili reprezenti
bivSeg jugoslovenskog turizma. Vojvodina ima nepovoljniji turistiCko-geografski
polozaj u odnosu na Hrvatsku i Sloveniju. S druge strane, polozaj u odnosu na
Bugarsku, Rumuniju i Gréku je povoljniji, zbog vece blizine Vojvodine i Srbije

Srednjoj i Zapadnoj Evropi.
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2.5. Atraktivnost turisticke ponude Vojvodine

Atraktivhost destinacije (odredenog mesta, regije i zemlje) meri se kvalitetom
sadrzaja. Jedna destinacija moze biti priviana po svojim lepotama i klimi, ali i zbog
folklora, kulturno-istorijskin spomenika, razliCitih narodnih obi¢aja i drugih
antropogenih karakteristika. Takode destinacija moze biti interesantna i zbog
pogodnih uslova za sport, rekreaciju, zabavu, dobrih uslova za kupovinu, dobre
infrastrukture, saobracajne povezanosti itd.

Priviaénost se mozZe ogledati u pogodnosti cena (smestaja, ishrane, prevoza idr.),
prijateljskom odnosu stanovniStva prema turistima i sl. Koji faktori ¢e u turistickoj
destinaciji dobiti na znacaju, zavisi od njihove raspoloZivosti, s jedne i od motiva
turista, s druge strane. Turistima se u svakom sluaju mora ponuditi interesantna
kombinacija ,stvari koje ¢e videti i stvari koje ¢e raditi.

Tabela 5: Varijable koje odreduju atraktivnost turistiCke destinacije

Prirodni resursi Kopneni pristup Smestajni sadrzaji

Autoputevi
Putevi
Parking

Ostalo

Sistem reciklaze Prodaja na malo

Deponije
Elektriéne centrale
Tehnologija
Vodosnabdevanje

Izvor: Ritchie i Hudson, 2009:111-126
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TuristiCka atrakcijska osnova svake destinacije predstavlja uslov za kreiranje
optimalnog turistickog proizvoda. Obelezja i jedinstvenost prirodnih i kulturnih
resursa pruzaju destinaciji Vojvodina nedvosmisleno pozitivna polazista za turisticki
razvoj u buduénosti.

Rec¢no i kanalsko vodeno blago, nauticki turizam i banje, diversifikovane atrakcijske
strukture urbanih naselja, sala$i, lovista, Carde i aktivnosti specijalnih interesa, neke
su atraktivnosti Vojvodine, za buduci nastup na medunarodnom turisti¢kom trzistu.
Atrakcijska sinteza predstavla mehanizam koji daje programske podatke za
prostornu projekciju turistiCkih proizvoda, identifikovanje vrsta atrakcija, pojedinacnih

atrakcija, kao i njihove medusobne prostorne odnose.

Kljucne turisti¢ke atrakcije i doZivijaji u destinacijama Vojvodine :

Severnobacki okrug- luksuz, kultura, tolerancija razli¢itosti, cardas boemija,

tamburasi....

. Kulturno-istorijske i arheoloSke vrednosti;
. Legende i mitovi;

. PeSacke staze, jahanje, voznja koCijama
. Jedrenje na Pali¢ckom jezeru;

. Etno sela;

. Ergele;

. Vetrenjace;

. Salasi i ¢arde;

. Aktivan odmor u prirodi;

. Poznati ljudi i dogadaiji; f:;';;
. Manifestacije i festivali;

. Gastronomija i enologija (Put vina Pali¢);
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Zapadnobacki okrug- Otvoren i nekonvencionalan, iskonska lepota u kojoj

caruje ritski jelen i hrast luznjak

. Kulturno-istorijski spomenici;

. Gradevine i trgovi;

. Sportski lov i ribolov;

. NautiCki program;

. Biciklizam - Panonski put mira (Sombor-Osijek);
. Manastiri i crkve;

. Muzeji i galerije;

. Poznati ljudi i dogadaji;

. Termalni izvori;

. Etno kuce i salasi;

. Rezervat prirode "Gornje Podunavlje”;
. Manifestacije i festivali;

. Gastronomija.

JuzZnobacki okrug- Posebnost, Sarm, raj za lovce i ribolovce, kultura, posebno

lepe plaze na Dunavu, Barokni grad..

. Kulturno-istorijski spomenici;

. Geoloska nalazista;

. Fruskogorski manastiri;

. Dvorci i tvrdave;

. Nacionalni park; S ) ,l-;'““’
. Ergele; i f::':: -
. Etno kuce; Ba¢ Backi_

. Etno selo Tiganjica; Lol peﬂévac‘ £
. Rezervat prirode ,,Zasavica,,;

. Sportski lov i ribolov;

. Vinarske kuce i podrumi, vinske ture;

. PesSacke i biciklisticke staze;

. Programi zdravlja;

. Termalni izvori;
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. Nauti¢ki program;
. Geoloski lokalitet-lesni profili ( jedinstven u Evropi);

. Poznati ljudi i dogadaiji;

. Sajmovi i izloZbe;
. Manifestacije i festivali;
. Gastronomija i enologija (Put vina FruSka Gora).

Severnobanatski okrug- Uredan, topao, nudi sadrZzaje od mamuta do ludaje,
neprekidna polja oranice i polja

. Kulturne manifestacije;

. Likovna kolonija;

. Zdravstveni i rehabilitacioni program;
. Termalni izvori;

. Banatski kanali;

. Sportski dogadaiji;
. Lokalitet fosilnih praistorijskih Zivotinja;

. Poznati ljudi i dogadaiji;
. Manifestacije i festivali;

. Gastronomija i enologija.

Srednjebanatski okrug- Idilican vekovima ocuvana tradicija i kultura, tragovi
proslosti, plodna zemlja, po meri ¢oveka

. Kulturne i sportske manifestacije;

. Prirodni rezervat- Carska bara; BN;{:;

. Crkve;

. Dvorci;

. Muzeji i galerije; Secanj
. Poznati ljudi i dogadaiji;

. Golf;

. Manifestacije i festivali;

. Gastronomija;
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Goran Drca

JuzZnobanatski okrug- prirodan, autenti¢an, za ljubitelje naivnog slikarstva,

dobrog vina | gastronomije

. Arheoloska i geolo$ka nalazista;
. Crkve i manastiri;

. Muzeji i galerije;

. Spomenici industrijskog nasleda;

. Gradski trgovi;

. Parkovi;

. Sportski lov i ribolov; = el
. Slana jezera;

. Prirodna izletista;

. Pescara ;

. Jezeraireke;

. Likovna kolonija naivne umetnosti;

. Stari zanati;

. Manifestacije i festivali;

. Gastronomija i enologija (Put vina Vrsac);

. Kovatica

FPantevo

Alibunar | riac
L
=, Bela Crixva
Kovin

Sremski okrug- Duhovnost, umetnost, mesto rimskih imperatora, topline ljudi,

beskrajna ravnica

. Arheoloske iskopine, anti¢ki Sirmium;
. Muzeji i galerije;

. Crkve;

. Likovna kolonija;

. Sportski lov i ribolov;

. Prirodna izletiSta, jezera;

. Manifestacije i festivali;

. Gastronomija.
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Generalno uzevsi, u ovom delu istrazivanja, mogu se sa jo$ nekoliko informacija
dopuniti prethodni iscrpni podaci o resursnoj osnovi razvoja turizma, ali sada u
kontekstu atraktivnosti kao vazne osnove kreiranja turistickog proizvoda.

Na teritoriji Vojvodine su registrovana 424 nepokretna kulturna dobra koja su : od

izuzetnog (65) i velikog zna€aja (359) prema svojim svojstvima su podeljena na:

. spomenike kulture (318);

. arheolo$ka nalazista (15);

. prostorne kulturno-istorijske celine (16);
. znamenita mesta (10).

Evidentirano je preko 2000 arheoloskih lokaliteta iz praistorije, viSe od 500 lokaliteta

iz perioda antike i preko 200 nalaziSta iz srednjeg veka. Najznacajnija arheoloska

nalazista su:

. Sirmijum (1-4. veka n.e.);

. Celarevo - Cibska $uma (8-9. vek);

. Basijana kod Rume (antic¢ki period);

. StarCevo kod Pancéeva (neolit), kao i viSeslojna nalazista:

. Titelski plato;
. Gomolava kod Hrtkovaca;

. Zidovar kod Vrsca.

U Sremskoj Mitrovici, ispod samog grada, pronadeni su ostaci rimske carske
prestonice, iz antiCkog perioda sa ostacima ruSevina impozantne carske palate,
brojni stambeni i privredni objekti, hramovi i crkve mnostvo mozaika, razli€itih
skulptura, nadgrobne i dekorativne plastike i drugo. Mnogi lokaliteti u samom gradu,
ali i van njega jos$ uvek nisu arheolo$ki ispitani do kraja mostovi na Savi, letnjikovci...
Manastiri i samostani-Monaske naseobine u Vojvodini nastaju na samom pocetku
Sirenja hriséanstva u srednjem veku, i predstavljaju sliku nacionalne, verske i
kulturne mesovitosti ovog podrucija. Ovi spomenici kulture danas predstavljaju pravu
kulturnu i turistiCku riznicu Vojvodine. Jedinstvenu celinu ¢ini ve¢ pomenuto podrucje
Fruske Gore sa nekada 35, a danas 15 saCuvanih i aktivnih pravoslavnih manastira

kao i drugi manastiri i samostani za$ti¢eni kao nepokretna kulturna dobra.

58



Kreiranje turistickog doZivljaja na salasima Vojvodine Goran Dréa

2.6. Linija turistiCkih proizvoda Vojvodine

Bogatstvo prirodnih, kulturnih, istorijskih i ljudskih specificnosti kojima obiluje
Vojvodina dobra je podloga za razvoj brojnih novih inicijativa i proizvoda koje se
mogu vrlo uspesno valorizovati na turistickom trzisStu. Menadzeri se moraju suociti sa
potrebom ubrzane revitalizacije nasledene suprastrukture, ali i sa atraktivnoS¢u
destinacije i oblikovanjem novih proizvoda. Prema karakteristikama destinacije,
udaljenosti od emitivnih trziSta, udaljenosti od turistickih tokova, internim
konkurentskim snagama i inostranim trendovima turisticke traznje, u Vojvodini
posebne moguénosti za razvoj imaju turistiCki proizvodi prikazani na naredno;j slici.
Svaki proizvod treba postepeno razvijati, odabrati ciljna trzita i u zavisnosti od
njihove pozicije, izabrati kanale distribucije i efikasne promotivne instrumente.
(prema MSTV 2009:140,144)

Tabela 6 : Proizvodni miks Vojvodine

SUN&LAKE BRDSKI PESACENJE VODENI
PLANINE kupanje, BICIKLIZAM, | AKTIVNOSTI SPORTOVI
JEZERA sunéanje, PARAGLIDING, u prirodi aktlvnosti
wellness ZMAJARENJE {jedrenje}
SPEC. LOV POSMATRANJE JAHANIJE KAMPOVANJE
RIBOLOV PTICA AERO FOTO PESACENJE
INTERESI BICIKLIZAM  ETNOGRAFLA  SNIMANJE RECNA
EKSPEDICUA
DOGADPAJI
CHARTER INDIVIDUALNE  KRUZNA PUTOVANJA
NAUTIKA PLOVIDBE REKOM
SEOSKI AGROTURIZAM AKTIVNOSTI EKO-TURIZAM KULTURNI OSTALI KOMB. rekreacija na
seoska gazdinstva, U PRIRODI Seosko Iskustvo TURIZAM OBLICI el
TUR IZEM farme, saladi rekreacija | odmor Gastranomija istorija, arheolog. TURIZMA proizvadnja
ostale karakter. dogadaji, festivali, tprodais kialnin

suvenira | proizvoda

Izvor : Marketing strategija turizma Vojvodine, str.145, Autonomna Pokrajina Vojvodina

Izvrsno Vece, Sekreterijat za privredu
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U fokusu razvoja treba biti profitabilni turistiCki proizvod C¢iji je integralni deo
maksimalno ocuvana okolina. Prihvatanje kontinuiranog poboljSanja sistema
kvaliteta, mozZe privu¢i ciline segmente koji ¢e podstaéi ukupni privredni razvoj i
blagostanje domicilnog stanovniStva. Za receptivni turizam Vojvodine sa ciljem
obogacivanja turistiCke ponude destinacije, o€uvanja etnoloSkog i istorijskog
nasleda, efektivnije promocije, kao potencijalno komercijalni proizvodi predlazu se
tematski turisticki putevi i gradski turizam. Poseban potencijal postoji za razvoj
kulturnih puteva koje bi trebalo integrisati sa kulturnim putevima EU. Srbija je
uklju€ena u veliki evropski projekat ,Transromanika - Romanicki putevi evropskog
nasledja“. ProSirenje puta i uklju€ivanje FruSskogorskih manastira predstavlja veliku
Sansu za Vojvodinu. Stvaranje tematskih puteva bazira se na ideji povezivanja
razli€itih podrucja Srbije i Vojvodine, sa zemljama u okruzenju, kako bi se domacim i
inostranim posetiocima predstavila i manje poznata turistiCka podrucja, znamenitosti

i vrednosti. Cilj je:

v' Posti¢i bolju prepoznatljivost Vojvodine, ukljuivanjem u postojec¢e evropske
tematske puteve ;

v" Inostrane turiste, koji ve¢ borave u poznatim turistiCkim destinacijama ili na
kruznim putovanjima pridobiti za tematske puteve (za manje poznate
turistiCke destinacije sa ciljiem povecanja potrosnje);

v' Stvaranje tematski integrisanih i organizovanih turistickih atrakcija preko cele
godine povezivanjem prirodnih, kulturno-istorijskih i drugih znamenitosti
Vojvodine;

v' Uklju€ivanje u realizaciju projekta, prema potrebama i mogucnostima,
kulturnih, sportskih, nauénih, obrazovnih i drugih ustanova ;

v" Moguénost ukljucivanja i zapo$ljavanja lokalnog stanovni$tva u svim fazama

realizacije projekta.

2.7. Pojam i osobine salasa

Salasi predstavljaju specificne urbanistike i arhitektonske celine, karakteristiCne za
Panonsku niziju. To su usamljena staniSta na perifernim delovima gradskih i seoskih
atara. Salasi ne samo da su specificne tvorevine narodnog graditeljstva, vec¢

predstavljaju i poseban nacin Zivota i privredivanja. NajviSe salasa je oCuvano na
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prostoru severne BacCke, te oni predstavljaju, u smislu kulturnog nasleda, njen
zastitni znak. Re€ ,salas” poti€e iz madarskog jezika i oznaCava poljsko imanje sa
svim potrebnim zgradama, stokom i spravama za racionalno obradivanje zemlje. To
je specificna ruralna celina, koja se sastoji od manje ogradenog dela i velike
obradive povrsine. Unutar ogradenog prostora nalaze se kuca za stanovanje, $tale,
torovi, €ardak, ambari. Ku¢e su prvo gradene od naboja sa trS€anim krovom, a
kasnije od cigle i erpi¢a sa krovovima pokrivenim crepom, (prema Vanja Dragicevic,
2007:4).

Kuca za stanovanje sastojala se naj¢eS8¢e od jedne ili dve sobe, kuhinje i ostave.
Ispred sobe i ulaza u kuhinju nalazio se otvoreni hodnik-gong, najée$¢e ukrasen
drvenom ogradicom. Namestaj u kuci bio je skroman i jednostavan. U sobi se
nalazila zidna pe¢, takozvana paorska peé, oko koje su bile postavljene prostirke ili
klupa za sedenje. Tu su bili jo§ kreveti, orman, sto i stolice. U kuhinji je bio sto,
stolice i police za posude. Uglavhom se Kkoristilo zemljano i tu¢ano posude. U
dvoristu, osim ekonomskih objekata, nalazili su se i pe¢ za hleb, bunar na deram i
golubarnik. Izvan dvorista nalazila se basta, u kojoj je uzgajano povrcée, voénjak, a
na nekim salaSima i vinograd. U okolini salasa ili na samom imanju, Cesto su
postojale bare bogate ribom, pa su se sala$ari bavili i ribolovom. Cesto su ili i u lov,
jer su se u okolini salasa nalazile Sumice u kojima je bilo divlja€i. Medutim, salaSari
su bili prvenstveno ratari. Najve¢im delom, sala$i su i izgradeni u srediStu velikih
poljoprivrednih povrsina radi lakSe obrade zemlje. Neke salasarske porodice imale
su i kuéu u selu ili u gradu, ali su u njoj boravili uglavnhom stari i Skolska deca. U selo
ili grad, iSlo se retko, uglavnom radi obavljanja nekih poslova, prodaje poljoprivrednih
proizvoda ili povodom svetkovina. Salasari su se medusobno druzili i povremeno
okupljali na prelima i divanima, najCesSc¢e po zavrSetku poljoprivrednih radova i tokom
zime. Veliki je bio i privredni znaCaj salaSa za snabdevanje okolnih gradova i sela
stoCarskim i ratarskim proizvodima. O tom znacaju govori i podatak da je izmedu dva
svetska rata, Sirom Vojvodine, bilo viSe desetina hiljada salasa. Ovu znacajnu ulogu
u vojvodanskoj poljoprivredi i Zivotu obliznjih gradova salasi gube, narocito u
godinama posle Drugog svetskog rata, uporedo sa modernizacijom poljoprivredne
proizvodnje i sprovodenjem agrarnih reformi. U tom period mnogi salasi su
preuredeni i adaptirani za nov nacin zivota, tako da gube svoju autentiCnost. Najbolje

su se vremenski odrzali salasi na prostoru izmedu Dunava i Tise, od Titela, Novog
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Sada i Backe Palanke, na sever do Sombora i Subotice. NajviSe ovih salasa nastalo
je tokom XVIII i u prvoj polovini XIX veka. lako su njihov izgled i namena dosta
izmenjeni, uglavnom su ouvana bitna svojstva specificnog stanovanja: stare alatke,
posude, noSnja, neki obitaji.

Salas$ u Vojvodini

Hej Salasi na severu Backe

Hej salasi na severu Backe, u vama su pisme bunjevacke,

a tambura tako lipo svira, ko daypote par slavuja bira.

Ni svatova nigdi tak'i nema, ko kad baco '¢eryga udaj’ sprema,

na snasi se bili Slajer vije,ko kad zimi snidysalas pokrije.

A

¢
( Hej Bunjevci na severu Backe, sacuvajte pisme b@gjevacke,

"‘ |

("\ga_vjte ih jos puno godina, vasa j' grana mala  je fina.

sal lipo polako, rek se divi i nek’ vidi s{ako,

LY W : =
fange kad se krenu momci najvasange.
{ i\

-.f,\v{ 1

Izvor : www. salasi. info
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2.8. Revitalizacija salasa i oplemenjivanje sadrzaja ka punom

dozivljaju

Vecina svetske populacije danas Zivi i radi u velikim gradskim centrima, gde uslovi
Zivota i rada nisu nimalo privliaéni (buka, zagadenost vode i vazduha, guzva, brz
Zivotni ritam...). Kao posledica takvih Zivotnih uslova, kod Coveka se javlja potreba za
boravkom u o€uvanoj zZivotnoj sredini. Danas, najatraktivnije turistiCke destinacije su
upravo one koje imaju oCuvane prirodne vrednosti | bogato kulturno-istorijsko
naslede, a medu najpozeljnijim oblicima turizma nalaze se seoski i ekoturizam.
IstraZivanja sprovedena na evropskom trZistu ukazuju da je sredinom devedesetih
godina XX veka, 9% turista bilo usmereno ka seoskim destinacijama, a na trzistu
Velike Britanije ¢ak 25% turista pokazuje interesovanje za boravak u ruralnim
oblastima. Seoski turizam je jedan od prioriteta turistiCkog razvoja u mnogim
evropskim zemljama, jer predstavlja znacajnu komponentu integralnog i odrZivog

razvoja i revitalizacije sela.

Srbija je zemlja izuzetnih moguénosti za razvoj seoskog turizma, €injenica da je ovaj
oblik turizma jedan od prioritetnih u Strategiji turizma republike Srbije, govori da je
drzava prepoznala znaCaj seoskog turizma za revitalizaciju seoskih podrucja. Na
prostoru Srbije postoje uslovi za formiranje razliCitih autenti€énih modela seoskog
turizma: Sumadijsko selo, vojvodanski salasi, manastirska imanja, pivnice i sli¢no.
Salasi, iako predstavljaju zastitni znak Vojvodine i kulturno-ambijentalnu specifi¢nost
panonskog prostora, nazalost, nikada nisu bili dovoljno iskori§¢eni u turistickoj
prezentaciji. Polovinom osamdesetih godina XX veka oni su bili predmet opste
turistiCke propagande u Vojvodini, ali se nisu nalazili u svojstvu turisticke ponude, to
jest turistickin aranzmana. TuristiCka valorizacija salasa je sve Ce8ée predmet
struénih i nauénih istraZzivanja. U praksi, najbolji rezultati su postignuti kod
salaSarskih objekata duz magistralnih puteva ili prometnijih drumskih saobracajnica
(prema Dragicevic, 2007:10). Poslednjih godina, uporedo sa trendom povratka
prirodi, salasi se vracaju na turisticku scenu. Javlja se svest o njihovom znacaju za
kulturu i tradiciju Vojvodine i poc€inje rad na njihovoj revitalizaciji kroz turisti¢ko
aktiviranje. Sala$ koji se ureduje za potrebe turizma trebalo bi da zadrZi svoj stari
izgled, kako se ne bi narusila autenticnost ambijenta. Aktiviranje salasa u turistiCkom

smislu do sada se uglavhom svodilo na njihovo preobracanje u turistiCko-
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ugostiteljske objekte, gde su posetiocima prezentovani tradicionalni vojvodanski
specijaliteti i eventualno omoguceno pruzanje usluge smestaja. Sala§ kao
svojevrsnu etnografsku vrednost moguce je urediti i kao muzej, gde bi se posetioci
mogli upoznati sa istorijskom priCom salasa, nainom Zivota na salasu, razli€itim
predmetima iz svakodnevnog Zivota salaSara. SalaSarska naselja bi se mogla urediti
i kao etno-parkovi. Medutim, kako sala$ predstavlja ne samo objekte, ve¢ i nacin
Zivota i privredivanja panonskog seljaka, salas bi trebalo urediti tako da porodica —
vlasnik salada Zivi na salasu tokom cele godine, obavlja poljoprivredne radove na
salasarskom imanju i prihvata turiste, odnosno posetioce. Na taj nacin turistima bi
bilo omoguceno uceS¢e u svakodnevnom zivotu salaSara, upoznavanje tradicije i
narodnog stvaralastva, kao i jedinstveni doZivljaj vojvodanske ravnice. Kako
savremeni turisti uglavnom traze aktivan odmor u ruralnim prostorima, boravak na
salaSima treba obogatiti razliitim sportsko-rekreativnim i kulturnim sadrzajima, koji
bi se uklapali u ambijent. Na salaSima treba organizovati kurseve starih zanata,
kuvanja vojvodanskih specijaliteta, folklorne veceri i slicno. Kada je re€ o sportsko-
rekreativnim aktivnostima, treba obezbediti Skole jahanja, jahanje kroz prirodu,
urediti peSacke i biciklisticke staze koje bi povezivale salaSe, ili salaS sa nekim
zasti¢enim prirodnim dobrom ili kulturnim vrednostima u okolini. Ukoliko se na salasu
ili u blizini salada nalaze vodene povrSine, mogu se organizovati takmienja u
ribolovu, kuvaniju riblje ¢orbe, voZznje ¢amcima, veslanje, kupanje i slicno.U zimskom
delu godine, mogu se organizovati voznje saonicama, sankanje i sli€¢no. Turisti¢ki
proizvod sala$a, ali i ruralnih prostora uopste, mora da sadrzi komponente izvornosti,
ekolosSke, zdravstvene, sportsko-rekreativne i kulturne komponente, Sto je u
saglasnosti i sa osnovnim nacelima koncepta odrzivog razvoja turizma. Revitalizacija
salasa kroz turizam moze imati viSestruke pozitivne efekte, ne samo na domacinstvo
— vlasnika sala$a, vec¢ i na sveukupan razvoj ruralnih prostora u kojima se salasi

nalaze:

— ekonomski efekti — izrazeni kroz ostvarivanje dodatnih prihoda pruzanjem
turistickih usluga, povecanje proizvodnje i bolji plasman poljoprivrednih proizvoda,
predmeta domace radinosti i proizvoda starih zanata, podizanje Zivotnog standarda i
dr.;

— demografski efekti — povecan interes za ostankom i privredivanjem u ruralnim

podrucjima, te poboljSanje starosne i ekonomske structure stanovnistva;
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— ekoloski efekti — povecano interesovanje za zasStitom, unapredivanjem i
uredivanjem Zivotne sredine, proizvodnja zdrave hrane;

— kulturni efekti — povecan interes za o€uvanje i negovanje tradicije, osobenog
nadina zivota i rada;

— infrastrukturni efekti — podizanje kvaliteta pristupnih saobracajnica i seoskih
puteva, poboljSanje snabdevanja elektricnom energijom i odrzavanja PTT veza;

— komunalni efekti — izgradnja vodovoda, reSavanje pitanja kanalizacije i otpada i

— integrativni efekti — ispoljeni kroz objedinjujuéu i stimulativhu funkciju turizma u
odnosu na komplementarne delatnosti, uz podsticanje reafirmacije napustenih
zanimanja i aktivnosti-razni vidovi domace radinosti i zanata. (Mari¢ R., 2001:43).
Pozitivni uticaji turizma na salaSarsko domacdinstvo, njegovu ekonomiju i okruZzenje
su brojni. Medutim, treba imati u vidu da obimniji i nekontrolisan razvoj turizma, sa
sobom nosi i odredene negativne posledice, koje se pre svega reflektuju u unosenju
netipicnih elemenata u seoski prostor. Revitalizacija salasa, barem onih bolje
oCuvanih, i njihovo ukljucivanje u turisticke tokove zahteva delotvornije angaZzovanje
drzave na primeni Sireg spektra podsticajnin mera, kao S§to su: kreditiranje
domacinstava koja Zele da obnove salaSe i urede ih za prihvat turista, izgradnja
saobracajne, elektro i komunalne mrezZe, aktivniji rad odgovarajucih republi¢kih
organa i lokalne samouprave, koji treba da doprinesu organizaciji i uspesnijem
plasmanu (marketingu) proizvoda, boljem prihvatu i boravku turista, a takode,

neophodno je informisanje i edukacija salasara iz domena turizma.

2.9. Razvoj turistiCkog proizvoda na salasima

Salasarski turizam je termin koji oznaCava turisticku ponudu na vojvodanskim
salaSima, kao specificnom obliku tradicionalnih poljoprivrednih gazdinstava, i Cini
osoben segment seoskog turizma. Osobenost salasarskog turizma vezuje se za sam
karakter salasa koje odlikuje u najvecoj meri tradicionalan nacin Zivota, privredivanja
i stanovanja uz oCuvane kulturne, obic¢ajne i folklorne elemente stanovnika koji ih
nastanjuju. SalaSarski turizam se prostorno vezuje za Panonsku niziju i Vojvodinu
gde je tradicija salaSarskog stanovanja duga viSe vekova i u nekim delovima dobro
oCuvana sa jasnom tendencijom ozivljavanja starih i izgradnje novih salasa upravo u
turistiCke svrhe. (prema Curcié, Bukvié, 2005,6, 701-707).

65



Kreiranje turistickog doZivljaja na salasima Vojvodine Goran Dréa

Salasarski turizam funkcionalno vezan za osobene stambeno-privredne jedinice
panonskog prostora izdvaja se u ruralnoj turistickoj ponudi  Srbije. Njegova
osobenost je zasnovana na smestaju u o€uvanoj istorijsko ambijentalnoj sredini gde
se turista sreCe sa nacinom Zivota i rada koji do€arava duh proslosti. I1zgled, oprema,
atmosfera i pojedine svakodnevne aktivnosti donose iskustvo Zivota na stari,
tradicionalni nacin izolovanog seoskog imanja Vojvodine $to je autenti¢no u ruralnoj
ponudi Srbije. Sto su elementi tradicije vise zastuplieni samim tim je turistika
ponuda viSe vredna i snaznije deluje na privlaCenje turista. Poslednjih godina
smesteni u novi kontekst turizma, ekologije | odrzivog razvoja, salasi doZivljavaju
novu mladost i kako kaze profesorka Branka Lazi¢ (2006) u knjizi “Moj salas™
Revitalizacija sala$a, koja je evidentna, ima veliki zna€aj za Vojvodinu. SalaSi su
arhitektonski, kulturolo$ki, istorijski deo Panonske nizije, nasi koreni i naSe
neiskoriséeno bogatstvo”.

Prema saznanjima do kojih se moZe doci, izgleda da je podizanje salada pocelo
polovinom 18. veka, a da je najviSe salada podignuto u drugoj polovini 19. veka i u
prvim decenijama 20. veka. Do danas je preziveo mali broj salasa, pogotovo u svojoj
prvobitnoj funkciji. Jedan od nacdina oZivljavanja salaSa u Vojvodini je svakako
njihovo turisticko aktiviranje, ¢emu se poslednjih godina sve ozbiljnije i pristupa. Za
neke delove Vojvodine izradeni su specijalni Master planovi razvoja kojima je
obuhvaéen i turizam i gde su predloZzene konkretne mere i programi aktivacije ve¢
postojeéih objekata (salasa) ili izgradnja i uredenje specificnih ekolosko odrzivih
turistiCkin kompleksa tipa etno sela, sportskih kompleksa, uredenja priobalnih
podrucja i dr. Na podrucju Backe uraden je Master plan turistickog podrucja ,Gornje
Podunavlje* koji predvida revitalizaciju salaSa u opstini Sombor (projekat ,Salasi na
severu Backe“) sa konkretizacijom sadrzaja boravka na salaSima i sa
komplementarnim sadrzajima pogodnim za poludnevne ili celodnevne obilaske .
TuristiCko aktiviranje salasa imalo bi efekta na podizanje prihodalokalne zajednice, .
podizanje kvaliteta Zivljenja, ali za to moraju biti ispunjeni i odredeni preduslovi:
povecCanje dostupnosti, obezbedenjeosnovnih javnih sluzbi, servisa i usluga
komunalna infrastruktura, kao i turistiCka edukacija stanovnistva. (Spalevi¢ A.,
2009:133-147).

66



Kreiranje turistickog doZivljaja na salasima Vojvodine Goran Dréa

3. PRIMENA INFORMACIONE TEHNOLOGIJE U
PROMOCIJI SALASA

3.1. Informacione tehnologije i razvoj

Informacija je u svetu danasnjice postala izuzetan resurs bez kog se ne moze
zamisliti ni jedan vid poslovanja. Kako su materija i energija od izuzetne vaznosti, pa
od njih zavisi svaki aspekt svakodnevnog Zivota i rada, tako je i informacija u
poslovhom svetu od izuzetne vaznosti i predstavlja bitan element svakog poslovnog
Coveka. Za razliku od materije i energije, informacija se upotrebom ne troSi, a
raspodelom ne smanjuje. Kada posedujemo neko znanje, mozemo ga deliti sa
drugima, a da ga pri tom ne gubimo, ve¢ se ono kroz komunikaciju oplemenijuje,
dograduje i produbljuje.

Vreme, tj svet u kojem Zivimo predstavlja svet tehnoloSkog napredka i dovodi do
kvalitativnog porasta i skoka nformatizacije koja predstavlja sve karakteristike nove,
industrijske i drustvene revolucije. U sustini kvalitativnih tehnoloskih skokova nalazi
se znanstvena revolucija. U isto vreme dolazi do spajanja tradicionalno odvojenih
sfera ljudske delatnosti, kao Sto su: edukacija, rad i njegova proizvodnja,
menadzment, informisanost, odluke i kontrolisanje. Kako bi §to kvalitetnije i efikasnije
obavljao svoj posao, menadzer danasnjice mora se konstantno obrazovati. Aspekti
njegovog rada poprimaju karakter istrazivackog i znanstvenog. Tipi€an je integrativni
karakter savremene tehnoloSko-nau€ne revolucije koji je pod velikim uticajem
informacionih tehnologija. U istoriji se znanje razvijalo nezavisno od proizvodnje,
nezvisno od edukacije. U danasnje vreme te aktivnosti su medusobno povezane, i
ispreplitane i €ine jedinstvenu celinu.

Srz ili bit svake strategije tehnoloSkog razvoja predstavlja citav kompleks
informacionih i komunikacionih tehnologija. Siroko je shvatanje da se u danasnjem
svetu uglavnom diriguje i dominira sa tehnologijom, pa prema tom kontekstu valja
tumaditi znac€ajna i rastuca izdvajanja za naucno-istrazivacki rad i razvoj, kao i za
prosperitet informacionih tehnologija. Iz toga proizilazi da Covekov odnos prema
tehnologiji, prema drustvu i prema proizvodnji, danas, pod svakodnevnim uticajem
savremene kompjuterske tehnologije, sistemskog pristupa i aktuelne komunikacione

revolucije, poprima veliki znac€aj. Dolazimo do pitanja da li znacenje znanosti,
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informacije i tehnologije u danasnjem svetu toliko veliko kao $to to navodi uvodno
poredenje i da li je zaista glavna tektonska linija koja deli razvijene od nerazvijenih,
uspesne od neuspesnih, linija odnosa prama znanju i informacionim tehnologijama?
Kompletno ljudsko znanje razvija se prema eksponencijalnoj krivi, 90 % tog znanja
nastalo je u posljednjih 30 godina. S toga se opravdano tvrdi da je kasniti jednu
godinu, ili je izgubiti za frontom svetskog razvoja danas, ekvivalentno kao biti u
zaostatku pre 10 godina za 5 godina ili viSe. Kada se tome doda podatak da 90 %
svih nau¢nika celokupne ljudske istorije predstavlja naSe savremenike, to ukazuje
na Cinjenicu da je znanost postala relativno nova pojava na svetskoj pozornici, ali
svakako prerasta u masovnu ljudsku delatnost i dobija sve epitete zasebne
industrijske grane, (opSirnije na ).

Kada se uzmu u obzir sve navedene Cinjenice, zakljuCujemo da najrazvijenije zemlje
danas velikim koracima koracaju u fazu razvoja koju bi valjalo nazvati informacionim
drustvom. Privreda tih zemalja sve vise se temelji na obnovljivim resursima
(informacije i znanje, sunCeva energija, bioloSki izvori...) i na tzv. visokim
tehnologijama, koji su skromni potrosaci energije i prakticno imaju neograni¢ene
resurse.

Korak u intenzivnu primenu informacionih tehnologija, za Citav svet predstavija
glavninu koraka u drustvo 21. veka. Doprinos informacionih tehnologija ogleda se u
svim oblicima i podruc¢jima ljudske delatnosti. Proizvodni procesi i njihova
informatizacija uslovljava ogromne usStede i bitno utiCe na rast produktivnosti,
konstantnoScu kvaliteta i racionalnom potroSenjom sirovina i energije. Fleksibilni
sitemi, robotizacija, kompjuterski podrzan dizajn i proizvodnja, glavni su epiteti
industrione informatizacije. informacione tehnologije takode omogucavaju efikasnije
poslovanje, racionalizacije usluga svih vrsta, pa stvaraju pretpostavke za kvalitativhe
skokove u edukaciji, nau¢nom radu, kao i ostalim oblicima komuniciranja,
informisanja, kontrole i upravljanja.

Industrijalizacija poljoprivrede omogucila je ogroman skok u porastu produktivnosti
proizvodnje hrane, tako je informatizacija u turizmu i hotelijerstvu otvarila nove
perspektive za rast i razvoj turistiCke industrije. Na primer, u Sjedinjenim Americkim
Drzavama procenjuje se da je 1990. godine viSe od 30 % svih poslova bilo direktno
vezano za raCunare, a skoro 90 % rutinskih proizvodnih procesa bilo je pod

potpunom kontrolom kompjuterskih sistema i bez Covekovog prisustva.
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Prikupljanje, obrada, skladistenje i dostavljanje informacija potroSadima (primena
informacionih tehnologija), smatra se Cetvrtim sektorom nacionalne privrede (uz
industrijski, poljoprivredni i usluzni). Informaticki sektor pokriva Sirok raspon
delatnosti, od ve¢ spomenute, vezane za prikupljanje, obradu, skladiStenje i
stavljanje na koriS¢enje podataka i informacija, pa do edukacije, biblioteCko-referalne
delatnosti, nauke itd. i direktno je proZeta sa usluznim sektorom, iz ¢ega proizilaze
velike moguénosti, kao Sto je na primer poslovanje i kupovina putem internet,
rezervacije itd. Upotreba ra€unara, ili u Sirem smislu informacionih tehnologija, u
funkciji je poboljSanja efikasnosti i efektivnosti procesa i aktivnosti u vezi sa
prikupljanjem i obradom podataka, koje Covek moze obavljati. Na osnovu ukazanih
Cinjenica moze se rec¢i da su informacione tehnologije odgovor na konstantno
rastuce zahteve za Sto efikasnijom obradom podataka u svim sferama ljudskog

delovanja.

3.2. Pojam informacionog sistema

Internacionalna federacija za obradu podataka (International Federation for
Information Processing-IFIP), je definisala informacioni sistem na sledeci nacin:
"Informacioni sistem je sistem koji prikuplja, ¢uva, obraduje i isporucuje informacije
vazZne za organizaciju i drustvo, tako da budu dostupne i upotrebljive za svakog ko ih
Zeli koristiti, ukljucujuci rukovodstvo, zaposlene, klijente i ostale. Informacioni sistem
Je aktivni druStveni sistem koji se mozZe ali i ne mora koristiti informacionom
tehnologijom”.

“Informacioni sistem je sveukupnost svih informacionih procesa u organizaciji"
(Thierauf R., www.znanje. org)

Posmatrajuéi sa aspekta sistematskog pristupa: "Informacioni sistem predstavlja
uredeni skup procesa, operacija i metoda, za prikupljanje, obradu, cCuvanje,
prenosenje i distribuciju podataka u sastavu jedne organizacije, uklju€ujuci i pratecu
opremu koja se koristi u te svrhe, i ljudstvo koje se bavi tim aktivhostima ".

U nekim organizacijama informacioni sistemi omogucuju komunikaciju unutar same
organizacije kao i sa njenim okruzenjem. Ono §to uslovljava opstanak bilo koje
organizacije je adekvatan informacioni sistem u kome su razradeni i primenjeni

postupci informacionih aktivnosti, a iz toga proizilazi da informacioni sistem moze biti
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manuelan ili podrzan informacionom tehnologijom- kompjuterizovan. Informacioni
sistem treba da bude postavljen tako da:

e taCan

e razumljiv korisnicima

e jednostavan

e vremenski efikasan u prikazivanju informacija
"Informacioni sistemi treba da budu strategijski, odnosno da ispunjavaju strategiju
poslovanja i njene ciljeve ". Strategijski informacioni sistemi (Strategic Information
Systems; SIS), predstavljaju sisteme na osnovu kojih organizacija stiCe
konkurentsku prednost kroz doprinos strategijskim ciljevima organizacije, ili njenoj

sposobnosti da znatno poveca svoju produktivnost i svoje performanse.

3.3. Informacioni sistem i njegove funkcije

Odlike svakog informacionog sistema predstavljaju sledece funkcije :

» Funkcija informisanja.

Funkcija upravljanja, kako je drugacije nazvana, predstavlja osnovu funkciju
informacionog sistema i omogucava da svi subjekti jednog poslovnog sistema imaju
na raspolaganju relevantne informacije kako bi bili u moguénosti da donose
odgovarajuée poslovne odluke. Funkcija informisanja se ostvaruje u svrhu
upravljanja organizacijom, a funkcija upravljanja, kao hijerarhijski najviSa funkcija po
svojoj sustini Cini informacioni proces, pa iz tog razloga funkcija informisanja

predstavlja znacajnu stavku za kvalitet informacionog sistema.

» Dokumentaciona funkcija

Da bi aktivnosti organizacije bile kvalitetne, potrebno je obezbediti dokumentaciju
koju primamo putem informacionog sistema. Dokumentacija predstavlja rezultat
potreba i potrazuje subjekte iz okoline, jer ona predstavlja kontrolu i razmenu
informacija generalno. Pored svega gore navedenog neophodno je obezbediti

mogucénost revizije i kontrole poslovanja u svakom momentu. To treba posebno
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naglasiti kod onih informacionih sistema gde se knjizenje i kontiranje poslovnih
aktivnosti obavlja automatizovano.

Strukturne komponente informacionog sistema

1. Hardware

Predstavlja materijalno-tehnicku komponentu informacionog sistema, {j.
fizicke jedinice raCunarskog sistema koja se koristi za obradu i prenos
podataka;

2. Software

Predstavlja komponentu informacionog sistema u obliku racunarskih
programa koji su ugradeni u hardver i koji nalaZzu nacin obrade datih
podataka;

3. Dataware

Predstavljaju je podaci, tj. informacije i znanja predstavljeni kao informacioni
resursi koji €ine izuzetno vrednu imovinu svake kompanije;

4. Lifeware

Predstavlja kadrovsku komponentu koju €ine svi ljudi, tj. zaposleni koji u bilo
kojoj funkciji deluju u radu sa informacionom tehnologijom, bilo kao
profesionalni informaticari, ili kao korisnici obradenih podataka;

5. Orgware

Predstavlja organizacionu komponentu i obuhvata metode i organizacione
postupke, kao i nacine prema kojima se koordinira rad svih komponenti
informacionog sistema i kao takvi €ine jedinstvenu celinu;

6. Netware

Predstavlja mreznu komponentu raCunarske mreze koja se koristi za
povezivanje racunara u cilju razmene podataka i komunikacije izmedu fizicki
udaljenih racunara.

Komponente informacionih sistema koje se koriste za prenos podataka na
daljinu su telekomunikaciona sredstva i veze.

(opSirnije na: ).
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3.4. Primena informacione tehnologije u turizmu

U turistickom poslovanju Buhalis posmatra primenu informacione tehnologije kroz

Cetiri kljuéna perioda:

1. Sezdesete godine dvadesetog veka, predstavljaju takozvanu eru prikupljanja
podataka, pa su karakteristicne po upotrebi velikih i skupih racunara kojima su
raspolagale avio-kompanije. U period od 1964. godine ameri¢ka avio-kompanija
American Airlines uvodi i primenjuje on-line rezervacioni sistem za prodaju avio
karata svoje kompanije, (SABRE).

2. Sedamdesete godine dvadesetog veka ili period razvoja (MIS), upravljackog
menadzmentskog informacionog sistema,predstavlja period kada se on Kkoristi za
interno upravljanje i koordinaciju. KarakteristiCan period, u kom se upotrebljava
terminal u putnickim agencijama, jer je to period kada se kompjuterski rezervacioni
sistem, SABRE, on-line povezuje sa 300 manjih putni¢kih agencija.

3. Osamdesete godine dvadesetog veka su karakteristicne za rast i razvoj
strategijskog informacionog sistema (SISs), (to su: hotelijeri, organizatori putovanja i
dr.). Taj period je faza rasta i razvoja personalnih racunara (PS), pa se u ovom
periodu razvijaju dva bitna operativna sistema (DOS i WINDOWS).

4. Devedesete godine su najznacajnije u informacionim sistemima jer je doSlo do
pojave world wide web-a, (www), pa je s tim i veci i brzi uticaj interneta na turistCke
delatnosti. U ovom period dolazi do pojave web sajtova koji se bave turistiCkim
putovanjima, (Expedia, Travelocity, Prewiew Travel), (prema Cacic: 104-105).

Baki¢ istiCe i peti period u primeni savremene informaciono-komunikacione
tehnologije, koja kroz razvoj interneta, intraneta i ekstraneta, mobilnih komunikacija i
interaktivne digitalne televizije povezuje turisticku traznju sa turistickom ponudom
kao i ponudu medusobno.

Vrednosti u turizmu predstavljene su u vidu lanca koji €ine:

v' dobavlja¢i (prevoznici u sastavu turistickih aranzmana, avio-kompanije,
smestajni kapaciteti, i dr.);

v’ turoperatori (organizatori putovanja koji nude i prodaju usluge dobavlja¢a);

AN

turisticke agencije (organizacije koje su posrednici u prodaji turisti¢kih usluga);
v’ potroSaci, kupci (turisti).
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"Mikro-procesor je na revolucionarno nov nacin spojio navedene ucCesnike u
formiranju, plasmanu i distribuciji turistickog proizvoda. Nije samo re¢ o primeni
kompjutera, video broSura, novih telekomunikacija, vec je u pitanju primena Citavog
sistema medusobno povezanih kompjutera i telekomunikacionih tehnologija". (prema
Cacic :103).

Kako se ponaSanje potro$aca, tj. turista iz dana u dan menja, u turizmu kao i u

drugim oblastima, trendovi ukazuju na to da/su turisti:

v" neprekidno traze bolje usluge;
v zainteresovani su za detaljnije ponude, kako u vezi sa njegovim sadrzajem
tako i u vezi sa celokupnim aranzmanom;

v postaju sve mobilniji i sve manje lojalni ponudi;
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v' teze da imaju viSe kra¢ih odmora, a odluku o putu donose u zadniji tren $to

smanjuje vreme izmedu rezervacije i koris¢enja usluge.

Uticaj gore navedenih faktora dovodi do Ccinjenice da je trziSte postalo
segmentiranije, i ukazuje da se svaki potro$ac, tj. turista obraca veéem broju
segmenata u isto vreme.

Kako bi se savladali ovakvi i slicnih izazovi u turistiCkoj industriji, inforormacione
tehnologije “igraju” vaznu ulogu. (Gratzer/Werthner/Winiwarter: 258).

Upotreba savremene informaciono-komunikacione tehnologije u turizmu ukljuéuje
upotrebu interneta, GDS-a i elektronskog (on-line) poslovanja u svakodnevnim
poslovnim operacijama turistickog poslovanja.

Nova sustina turizma predstavlja pojam “e-Tourism” {j. digitalizaciju njegove sustine
kroz: putovanje i gostoprimstvo. E-Tourism predstavlja ekonomsku sustinu koja je
proistekla iz brzog prilagodavanja savremenom razvoju informacionih tehnologija, i
dovelo do Sirenja globalizacije koja iziskuje maksimalnu efikasnost, krupnih ali i
malih “igra¢a” na turistiCkom trZistu. Samim tim dolazi do pojave pritiska na turisticku
traznju da na unapreden nacin rezerviSe, sastavi i kupi turisticke proizvode. Osnova
svega je uticaj i pojava interneta, tj. uloge www- (World Wide Web-a, kao i e-maila),
a samim tim i razvoj mobilnih komunikacija | digitalne televizije. Novi odnosi izmedu
komuniciranje turistiCcke traznje i turistiCke ponude, usmereni su ka subjektima i

postavljeni su na dva slucaja:
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» Prvi slu€aj predstavlja traznju preko Web-a (interneta), koja dovodi do
nebrojenih informacija i moze usloviti konforno rezervisanje i kupovinu
razliCitih turistickih proizvoda, kao i ucestvovanje u njegovom stvaranju, tj.
dynamic packaging-a

» U drugom slu€aju, stvaranjem Web portala i ,on-line“ turistiCkog trziSta dolazi

do dostupnosti brojnih turisti¢kih proizvoda koji se drasti¢no uvecéava.

Sve ovo je imalo snazan uticaj na promenu marketinga u slede¢im sferama:

v" Promena od masovnog marketinga ka database marketing, pa je mnogo vise
preciznih i azurnih podataka o potrosacima, tj. turistima;

Od masovnih medija ka interaktivnim medijima;

Promena od trziSnog ucesca ka sadrzajnijem odnosu sa potrosacima;

Promena od prodaje ka usluzi potrosacima;

NN

promena od kreativnosti ka visokoj sofisticiranosti.

Ukoliko se Zeli dostignuti uspeh u ,Marketing strategiji turizma Vojvodine®, sve ove
Cinjenice moraju biti prepoznate i uvazene, ukoliko nam se da nekoliko sustinskih
pokazatelja vezano za upotrebu interneta. Takode, ukazano je i na neke mogucnosti
i tendencije koje predstavlja ,e-Tourism*,

Internet kao mreza ima preko 100.000 privatnih i javnih mreza, koje svakodnevno
rastu, pa je turistiCki informacioni sistemi na internetu postao sadasnjost . Njegova
uloga da uvecava znanja i distribuciju informacija, umanjuje troSkove transporta kao
i svih komunikacionih troSkova. Samim tim povecava efikasnost, produktivnost,
stvara bolju koordinatorsku funkciju, pa skracuje procese odlu€ivanja i podrzava
interaktivnost sa svim stakeholder-ima. Mogucnosti interneta suzZavaju delovanje
klasi¢nih turistickih agencija kao posrednika. Zbog toga se web agencije i web tour
operateri upoznavaju sa profilima svojih klijenata i mogu da dobiju informacije o
preferencijama turista i kasnije kroz database marketing pruze “savrSenu ponudu” za

cilinu grupu turista.
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3.5. Internet i internet korisnici

World Wide Web predstavlja efikasni globalni protokol komunikacija u Cijoj upotrebi
koristi stranicu na kojoj je grafika, tekst, animacija, video i audio za Cuvanje,
formatiranje i prikazivanje multemedijalnih informacija u umrezenom ambijentu.
Veliki broj korisnika interneta, preko jedne milijarde ima svoje Zelje i potrebe da
kreira turistiCcku traznju. E-Turizam usmerava ka integraciji operativnih sistema,
maksimizira internu efektivnost, smanjuje broj zaposlenih u back office poslovima,
smanjuje broj zaposlenih u domenu komuniciranja sa potroSaima i omogucava
turistima direktan susret sa velikim brojem pruzaoca turisti¢kih usluga.

Zasto upoteba interneta?

* Iz razloga Sto se veC skoro Cetvrtina prometa u turizmu realizuje preko

interneta.
(Institut za istrazivanja u turizmu Danske www.crt.dk/UK/staff/chm/trends.htm);

« U period iza nas putnici su se oslanjali na putnicke agencije koje su
obezbedjivale neophodne informacijame i rezervacije, a u danasnje vreme
savremeni turista potpuno je nezavisan od turistiCkih agencija i sve mu je

udaljeno tac¢no na jedan klik miSom;

,»,Moguénost prezentovanja turistiCke ponude na internetu predstavija

revoluciju u prodaji turistickih proizvoda”.

» Turisti mogu dobiti brzu informaciju koja donosi jedno sasvim novo iskustvo u
planiranju putovanja, istraZivanju novih turistiCkih destinacija i nacinu
rezervisanja aranzmana. Internet u turisti¢koj industiji ima znacajan udeo i na
poznate brendove — hotele, avio kompanije i velike rent-a-car firme koje se ne
mogu VviSe oslanjati samo na vrednost sopstvenog imena i sopstvenog brenda
8to je godinama bio slucaj. (MSTV:174)

Internet omoguc¢ava malim i srednjim pruzaocima turistiCkih usluga potpuno
ravnopravnou bitku na svetskom trZiStu. Internet biznis u turizmu pocinje krajem
devedesetih godina proslog veka. Osamdesetih i devedesetih godina dvadesetog

veka su postojali:
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v" GDS-ovi — globalni distributivni sistemi,
v' B2B - business to business (Amadeus, Sabre, Galileo, Abacus, Infini),
uz rezervacije avio-prevoza, ponude i smestaja, kao i Rent a car-a, kasnije i

voznih i brodskih karata, putem poprecnih veza.

Revolucionarnom pojavom interneta ovi sistemi svoje poslovanje premestaju na
internet, (i dalje su B2B) ali ogromna ulaganja u predjasnji nacin poslovanja ne
omogucava im brz prelazak na novi nacin poslovanja i koriS¢enje svih njegovih
pogodnosti. Bitnu promociju i prodaju preko interneta ostvaruju "low cost” avio
kompanije koje su svoje kompletno poslovanje bazirali na direktnoj prodaji preko
interneta B2C (business to client ), bez posrednika, uz maksimalno jaCanje svojih
brendova kroz online i offline kampanje. Pojavom ovakvih kompanija dolazi do

naglog porasta prodaje usluga u turizmu putem interneta.

Internet je turistima omogucio da sami traze, biraju i rezervidu svoja putovanja i tako
postanu sopstveni agenti. Najzastupljenija prodaja putem interneta je prodaja avio
karata koja je zasluzna za viSe od polovine transakcija u putniCkom sektoru na
internetu. Usmerenost GDS-ova na bitku oko prodaje avio karata i nedovijno
koriséenje svih pogodnosti koje sada nudi internet u promociji vesSto koriste novi
“‘igra¢i” na trziStu. Dolazi do pojave rezervacionih sistema i online turisti¢kih agencija
koje omogucuju mnogo bogatiji pregled informacija o hotelima, fotografije i sa mnogo
vecom fleksibilnoSc¢u. Treba istaéi da veliki broj ovih rezervacija ,vuCe® prodaja avio
karata preko direktnih sajtova "low cost” kompanija. Govorec¢i o hotelima, primetna je
Zelja potrSaca da naprave poredenje cene, hotelske sadrzaje, udaljenosti i sli¢no,
tako da pojedini sajtovi hotela i njihova direktna prodaja putem internet ne
predstavlja znacajnu ulogu u plasmanu i prodaji, iako je postojanje web sajta hotela
preporucljivo. Moze se izuzeti CRS sistem (Central Reservation System),
rezervacioni sistemi velikih lanaca hotela koji su usmereni da putem formiranja
sopstvenih rezervacionih sistema zadrze Sto veci procenat provizija za sebe.
Ulaganje u rezervacione sisteme je izuzetno skupo pa sa te strane nije svima
dostupno. Savremeni trendovi u rezervacijama turistiCkih ponuda menjaju online
trziSte putovanja i turizma. Savremene tehnologije omogucavaju posetiocima web
stranica komparaciju cena u pojedinaénim turistickim destinacijama po razli€itim

kriterijumima. Putem internet moguce je kombinovati turisticke ponude, sofisticirani
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web sajtovi predlazu akcije, ukazuju na najbolje izbore, posetioci hotela ocenjuju
sadrzaje hotela i savetuju druge putnike u vezi provedenog odmora u pojedinom
objektu. Za korisnike su stvari idealne, a za "igra¢e” na trziStu stvari su se zahuktale.
Rezervaciono-informacioni sistemi: “Expedia”, “Orbitz”, “Travelocity” i sve vise
lokalnih i regionalnih rezervacionih sistema svojim buduéim putnicima nude sjajne
mogucnosti komparacije cena, pregleda po svim kriterijumima i omogucéuju

donosSenje odluke o rezervisanju.

* Globalni internet rezervacioni sistemi: Whl, HRS, Expedia, Booking
Lastminute;

» Regionalni rezervacioni sistemi: Justbookit, 1 big Europe;

* Lokalni rezervacioni sistemi: Budapesthotelreservations, hotels-Patris,
VisitBritain, VisitSerbia;

* Rezervacioni sistemi mogu biti i sastavni delovi vecih turisti¢kih portal poput:
www.Expedia.com, www. Travelocity.com, www.visitserbia.org;

« Samostalni rezervacioni sistemi: www.booking.com, www.hrs.com;

« Affiliate partnerstva: www.tripadvisor.com, www.jat.com.
Razliciti pristupi hotelima:

« Diretno infiltriranje hotela u informacione sisteme;
» Kroz organizatore putovanje i GDS-ove;
» Povezivanje putem Xml sa primesom nekoliko rezevacionih sistema (ha

primer: VisitSerbia, Justbookit, JT travel, ...).

Jedan broj aktera se bori za rezervacije na internet, a to su pre svega rezervacioni
sistemi i online turisticke agencije, potom brand web sajtovi (CRS sistemi) koji sve
vise Zele preuzeti stvari u svoje ruke kako bi se $to manje odricali finansijskih
sredstava namenjenih provizijama, potom i rezervisanja putem turistickih
pretrazivaca tj. portala koji nude i informacije o turistickim destinacijama. Paralelno
sa ovim igra€ima, uocCen je i trend virtualnog partnerstva mnogih pruzalaca turistickih
usluga gde se na sajtu pruzaoca jedne usluge nude i prizvodi drugih ponudaca
usluga. Ovakva saradnja se Cestov ogleda u saradnji avio kompanija, potom
Zelezni¢kih kompanija koje sada osim rezervisanje njihovih karata nude i rezervacije

smestaja, rent-a-car usluge i mnoge druge vidove usluga.
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JAT airways, sada preimenovana kompanija Air Serbia, nudi smestaj u Srbiji u
saradnji sa VisitSerbia.org i Hotel.info za smeS$taj van Srbije i rent-a-car usluge u
saradnji sa kompanijom Sixt. Poslovanje preko internet zahteva konstatne inovacije i
mastovito prezentovanje ponuda koje turiste stavljaju u primarni plan i nude im

najbolju uslugu po najnizoj mogucoj ceni.

U svim segmentima online poslovanja personalizacija je postala najvaznija i sve ide
u tom pravcu. Komentari putnika, blogovi, ocene usluga, drustvene grupe i drugi
elementi za slobodnu komunikaciju i izrazavanje misljenja. Procenom koliko je to
dobro zbog marketinS§ke aktivnosti, mozZe biti i kontraproduktivho zbog negativnih
iskustava i misljenja pojedinih potroSa¢a. Druga strana kreiranja promotivnih
kampanja na trZistima mora obuhvatiti i nove vidove promocije. Potencijalni turist koji

su u susretu sa informacijama na internet traze:
v" Informacije o turistickim destinacijama,
v" mogucnost rezervacije smestaja i prevoza do Zeljene turisti¢ke destinacije,
v’ utiske drugih putnika o izabranoj destinaciji i uslugama.

U podrucju turizma dobavljaci su ti koji deluju, posrednici i potro$aci, tj. turisti. Lako
se razume njihov odnos, ali je uticaj informacione tehnologije, tj. internet Cesto
skriven. Pojavom i upotrebom interneta doS$lo je dovelikih promena u strukturi

turistiCke industrije i to u slede¢im domenima: (MSTV:177)

« Uslovililo je povecanije fleksibilnosti, prakti¢nosti, transparentnosti;

e Slobodan je prikaz poslovanja u stvarnom vremenu;

« Osigurano je slanje trenutnih i pouzdanih informacija;

e Omogucéen je pristup krajnjim potroSac¢ima, u ovom slucaju turistima;

« Smanjeni su troskovi distribucije i organizacije;

« Osigurana je personalizacija novih usluga dodatnih vrednosti;

e Promenjena je stuktura troSkova marketinga;

« Omoguéeno je nestajanje posrednika - ubrzano je pojavljivanje novih
posrednika.

« Nastaju novi posrednici na Internetu, a tradicionalni posrednici moraju menjati

uloge.
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Godine 1997. mali broj ljudi (1,7%) je koristio Internet, danas viSe od polovine turista
koristi upravo ovaj oblik informisanja kako u turistiCke , tako i u poslovne svrhe.
Ostali oblici informisanja koji su predstavljali tradiciju poput: informacije dobijene od
prijatelja, raniji dolazak, turistiCke agencije, broSure, novine i razni Casopisi, TV,
napravili su mesto internetu, kao sredstvu komunikacije,pa je time internet

omogucio:

1) poveéanu konkurentnost;
2) povec¢anu mogucnost uticaja pruzaoca usluge na formiranje cene;

3) povecao je mogucnost uticaja potroSaca, tj. turiste na cene.

Eskalacija suparnistva medu postoje€im pruzaocima turistiCkih usluga nastao je
zbog toga Sto Internet umanijuje razlike izmedu njih, pa je povec¢ana transparentnost
poslovanja i oni mogu kontrolisati jedni druge, kopirati i predstavljati uo¢ene inovacije
i definisatii cene. Rivalitet je podstaknut moguéno$c¢u globalnog izno$enja turistiCke
ponude, stvaranjem partnerstava, direktnim pristupom trzistu, manjim troSkovima i
mogucénoS¢u da se mala i srednja turistiCka preduzeca reklamiraju samostalno.
Rezervaciono informacioni sistemi pruzaju turistima moguénost komparacije cena,
nivoa usluga, uslova rezervisanja, mogucnost pregleda fotografija, spoznaje utisaka
drugih turista koji su bili potroSaci odredjene turistiCke usluge. TuristiCka ponuda, {j.
ponudaci usluga se lakSe adaptiraju na cene jer kontrolom konkurencije mogu
reagovati momentalno na promenu turistiCke traznje, pa ta ¢injenica govori kako je

internet uveo nove “igrace” u igru, u ovom slu€aju, turisticku ponudu.

3.6. Internet promocija salasa kao turistickog proizoda Vojvodine

Vazan izvor informacija za turiste i turisticke organizacije je svakako internet, putem
kog mnoge organizacije i manja turistiCka preduzeca predstavljaju svoje ponude.
Povecanim intenzitetom od 2006. godine, ostvaruju se mnoge nove moguénosti za
plasman turisticCke ponude vidom softverskih paketa koji su otvoreni za aktivho
ucesScée korisnika, tj. potroSaa u njihovom kreiranju kao i u formiranju prikaza na

globalnom nivou.
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Kako svetsko iskustvo ukazuje, da i na strani turistiCke ponude i turistickih proizvoda
i usluga, Sirenje informaciono - komunikacionih tehnologija povecava S$anse
promocije i opsluzivanja velikog broja potencijalnih klijenata uz neizbezZno
ucestvovanje u globalnoj kompeticiji. Internet kao informacioni sistem nudi turistickim
destinacijama potpuno nov prostor za distribuciju informacija i rezervacionih
procedura koje su dostupne velikom broju njenih korisnika. Ovakav vid distribucije je
povoljniji i za nosioca turisticke usluge a i za korisnika, tj. turistu. Na taj nacin se
izbegavaju troSkovi agencijskog posredovanja, telefonskih poziva i izrade prateceg

propagandnog materijala.

Konkurentnost i njegovi planovi u okviru Strategije turizma Republike Srbije
razmatraju se kao razvoj turistickog informacionog sistema na klasi¢an nacin, kao
skup Stampanog materijala, raznih flajera i broSura, mapa, vodi¢a, sistema
rezervacija za smestajne kapacitete, prevoz, restoran i hotele, dogadaje, ali i internet
informacija. U upotrebi je termin Informacioni sistem koji je napusten viSe od jedne
decenije, za razliku od Informati¢ko-komunikacione infrastrukture koja Cini jedan od
kriterijuma za oblikovanje prethodno raymatranog Indeksa kompetetivnosti Svetskog
ekonomskog foruma. U Planu konkurentnosti se ne sagledava ni koncept Turizma i
novih opcija koje demokratizacija informaciono — komunikacionih tehnologije nudi.

Na koji naCin se predstavlja buduénost Srbije kao turistiCke destinacije i koje su
njene pozicije u odnosu na druge konkurentne zemlje u tom sektoru? Istrazivanja
Svetskog ekonomskog foruma i godisnji izvestaji o indeksu kompetitivnosti u Sektoru
putovanja i turizma pokazuju da je Srbija zauzela 89 mesto od 140 rangiranih
zemalja za 2013. godinu dok je u lzvestaju za 2008. godinu bila na 78. mestu od 130
zemalja. Kako navodi zvestaj za 2009. godinu od bivSih jugoslovenskih republika,
viSi rang od Srbije imaju Hrvatska (34.), Slovenija (35.) i Crna Gora (52.) Indeks ne
predstavlja iskaz o ostvarenim turistickim lepotama i atraktivhostima pojedinih
destinacija, ve¢ indeks meri faktore koji Cine potencijal neke zemlje za razvoj
turistiCkog sektora. Strategija razvoja turizma Republike Srbije usvojena je 2006.
godine, a Strategija razvoja turizma grada Beograda do 2018. usvojena je 2008.
godine. Uradeni su Master planovi za prioritetne turisticke destinacije, a unapredenje
saobracajne infrastrukture zauzima vodecu poziciju na listi investicionih i graditeljskinh

prioriteta. Napredak je ostvaren i u domenu kreiranja ,dogadanja" privlacnih za
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turiste iz zemlje i inostranstva, koja dozivljavaju jednu sasvim novu promociju
posredstvom savremenih Informati¢ko-komunikacijskih tehnologija.

Svetsko iskustvo istiCe izveStaj Svetskog ekonomskog foruma o indeksu
kompetitivhosti u domenu putovanja i turizma za 2009. godinu ,Ravnoteza
ekonomskog razvoja i odrzivosti okruZenja", a zbog usmeravanja nacionalnih
turistiCkih sektora ka zastiti prirodnog okruzenja s ciljem trajnog o€uvanja njegovog
kvaliteta kao turisticke destinacije.

Osnovni cilj putni¢ko-turistickog indeksa kompetetivnosti (Travel & Tourism
Competitiveness Index) predstavlja merenje faktora i politika koje Cine potencijale
razli¢itih zemalja u razvoju sektora putovanja i turizma. Formiranje Indeksa prema
odabranim kriterijumima jasno ukazuje na prednosti i nedostatke zemalja u domenu
razvoja PutniCko-turistiCke industrije i usmerava rad trenutnih i vladajucih struktura
ka unapredenju loSije ocenjenih faktora. Indeks kompetitivnosti koji se na svetskom
nivou formira tek dve godine, omogucuje drzavnim upravama da sagledaju znacaj
Sektora putovanja i turizma u kreiranju ekonomskog okruzenja zemlje, ali i razli€itin
faktora koji tome doprinose. Rast i razvoj informati¢kih i komunikacijskih tehnologija,
multimedija, mobilnih tehnologija, navigacionih sistema i razvoj socijalnih mreza na
Web 2.0 platformama, predstavlja potpuno novo okruzenje koje bitno uti¢e na
putnika in a njegovu odluku u domenu navedenih faktora, a samim tim i na
kompetitivnost destinacija. Strategija razvoja turizma Republike Srbije, u svom
Drugom izvestaju planira i radi na razvoju StrateSkog marketing plana i Plana
konkurentnosti tokom (2006.), i imaju za cilj utvrdivanje i predstavljanje puta razvoja
turizma kao strateSkog ekonomskog sektora Srbije.

Marketing plan predstavlja kriterijum vrednovanja koji se pominje samo u okviru
organizacije takmienja, pa se njom motiviSe i javni i privatni sektor turizma za
unapredenje kvaliteta turisti¢kih usluga. Ovakav vid programa se sprovodi u delo kao
i brojni prikazi rang lista na sajtovima domacih turistiCkih agencija i turistickih
organizacija ili internet portalima, prikazuju rang liste razli€itih turistickih destinacija
pojedinih vidova turizma u Srbiji. Pored njih, postoje opisi destinacija i njihove
turistiCke ponude, ali ne i formirani kriterijumi prema kojiima je lista sacinjena; nema
postojanja sertifikata kvaliteta koji bi bio internacionalnog karaktera, tj.
standardizovanog karaktera, ni broj glasova ako je re€¢ o anketi sprovedenoj medu

posetiocima sajta ili korisnicima turistickih usluga.
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Iz tog razloga to su liste i podaci koji ne ulivaju potpuno poverenje i ne mogu biti
oslonac u fazi odluivanja o turistiCkoj destinaciji i putovanju. Nedostatak
internacionalnih standarda kvaliteta, negativno utice na kompletnu konkurentnost
turistiCkog sektora Republike Srbije. (Samardzi¢, 2010 :46)

3.7. Internet promocioni i rezervacioni sistemi

VisitSerbia.org je rezervacioni sistem koji je po€eo sa radom 2005. godine i hotelima
je ponudio besplatno uklju¢enje u tada novi sistem, online internet prisustvo i uvid u
momentalnu raspoloZivost smestajnih  kapaciteta, moguénost momentalnog
potvrdjivanja smestaja i placanje turisti¢kih usluge na recepciji odabranog hotela. U
prvoj godini poslovanja sistema za rezervaciju samo 6 hotela se uklju€ilo u sistem.
Novi nacin promocije zahtevao je pre svega korenite promene u nacinu razmisljanja i

poslovanja menadzmenta u hotelijerstvu.

Proces implementacije u novi sistem se sporo odvijao jer je tokom februara 2008 u
sistemu bilo 40 hotela, koji su bili online, kako bi se posle godinu dana tj. 2009. broj
hotela poveéana skoro 90. Turisticka agencija “Magelan” koja je bila mala ali
fleksibilna razvila je ovaj system veoma brzo, i prilagodila ga je trziStu pa je kroz
sistem ponudila i mogucnost off line rezervacija smestaja. Hoteli koji su bili u online
sistemu belezili su mnogo veci broj realizovnih rezervacija pa su se mnogi objekti
odlucili za prelazak na online poslovanje i promociju. Uvedeno i pravilo, koje se i
danas primenjuje da u offline sistemu ne mogu viSe biti objekti koji imaju manje od
20 soba. U off line sistmu je trenutno oko 150 objekata. Medjutim, sve zajedno, ovo
je tek oko Cetvrtina ukupnih smestajnih objekata u Republici Srbiji. VisitSerbia.org je
jedini domaci online system, i pored rezervacionog sistema ovaj sajt je i turisticki

portal koji pruza informacije o destinacijama u Republici Srbiji.

Visit Serbia je sajt uraden na srpskom i engleskom jeziku i sa nekoliko stranica na
holandskom, norveSkom i nemackom jeziku. Rezervacioni sistem je za sada samo
na srpskom i engleskom. Obzirom na znacaj pruzanja informacija na jezicima onih
koji vrSe rezervacije i turistiCki portal i rezervacioni sistem bi trebalo prevesti na

druge jezike a razlog tome je nedostatak finansijskih sredstava.
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Pored sajta Visit Serbia, postoje jo§ poneki sajtovi koji pruZzaju informacije o hotelima
ali uglavnom su informativnog karaktera, nisu rezervacionog, vrlo ¢esto samo sa
brojevima telefona, poneki i sa linkovima koji upucuju ka sajtovima hotela. Na
internetu se mogu nadi i neki sajtovi koji su imali ambiciju da postanu online sistemi
ali projekti nisu zavrSeni. Predstavljeni su i sajtovi koji sebe deklariSu kao online
sistem a nude offline rezervacije, tj. rezervacije na upit. To govori o nepoznavanju
terminologije i uopste nacina poslovanja online sistemom. Ozbiljna konkurencija za

sada ne postoji, ali se svakako oCekuje.

Slika br. 3: Visit Serbia rezervacioni sistem

Discover Undiscovered

/isitSerb? a .org

VisitSerbia

4 Card

With every reservation over our
VisitSerbia Reservation Service
you get VisitSerbia Card

for FREE !

mark ting |

ntar |

Izvor : www.visitserbia.org

U odnosu na stranu konkurenciju, situacija je znatno drugacija. Na globalnom trziStu
su prisutni Booking.com i HRS.com koji su globalni internet rezervacioni sistemi
(B2C)., pa imaju svojih prednosti u odnosu na VisitSerbia.org, koja svoje mesto na
turistickom trziStu trazi kroz pruzanje i drugih turistickih informacija, Sirom ponudom
hotelskog smestaja, i ostalih dobara unutar turisticke ponude Sirom Srbije i
najvaznije od svega: poznavanjem lokalnog trzidta i moguéno$¢éu da potencijalni
klijent, tj. turista bude u direkthom kontaktu sa sluzbenikom VisitSerbia i dobije
mnoge druge informacije koje ne bi mogao dobiti od stranih globalnih rezervacionih

sistema.
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Prezentacije salaSa Vojvodine predstavljena je na globalnoj Google Earth platformi
koja je odabrana za geoprostorno mapiranje s korisni¢kim lejerima koji dopunjuju
geografske informacije raznovrsnim podacima, od vizuelizacije pomocu fotografija i
video zapisa slika Google Earth-a ili video visualization, 3D prikaza, Wikipedia
zapisa, raznih €lanaka iz Stampe, komentara ranijih posetilaca turistiCkih destinacija i
sli€no. Zbog velikog sadrzaja umrezZenih informacija Google Earth predstavlja pravo
mesto za globalnu promociju nekog turistickog sadrzaja. Razlozi koriS¢enja ovog
sajta mogu biti veoma raznovrsni, a slu¢ajno uoCeni podaci mogu da iznenade i
odvedu korisnika u nenameravanom pravcu, npr. ka nepoznatoj turistickoj destinaciji,

koja im se moze uciniti interesantnom i primamljivom.

Slika br. 4: Internet prezentacija Vojvodine

Izvor: www. Vojvodinaonline.com

Nove metode i tehnike prikupljanja, mapiranja i vizuelizacije podataka kao i nove
mrezne teorije, mrezne topologije i teorije grafova, stvaraju pogodnosti za
odgovarajucu interpretaciju relacijskog prostora i sloZzenih mreznih konfiguracija.

Google Earth i Google Maps Cine platformu globalne inteligencije prema Kkojoj
pojedinac ili organizacija dodaju svoje prikupljene informacije, saznajne mape o
odredenim prostorima, tj. destinacijama koje ¢e predstavljati odnos izmedu ¢oveka i
prostora. Upotrebom jednostavnih 3D alata poput Google Sketchup ili 3D cities
programa od strane korisnika, aplikacije mogu predstaviti 3D prikazi prostora koji

bolje prezentuje ambijente gradova.
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Mapa br. 1: Google Earth, satelitski snimak Salasa od Srca

Izvor: Google Earth

Modeli 3D kombinovani s fotografijama i video zapisima koji predstavljaju doprinos
lokalne zajednice, iskazuju relacije izmedu ¢oveka i prostora, pri€aju price o prostoru
i doCaravaju ,duh mesta" koje prezentuju. IzloZba fotografija, slajd prezentacija ili
serija video zapisa sa poslednjeg odmora postavljena na Facebook platformi,
iskazuje relacijski prostor putnika i prenosi ga na prijatelje koji ga doZivljavaju uz
prisustvo zvuka sinhronizovano u prostoru i vremenu. Upravo taj potencijal
personalizacije relacijskog prostora pronalazi svoju pravu primenu i u Sektoru
putovanja i turizma i predstavlja novu internet podrSku globalnoj kompetitivnosti
turistiCkih kompleksa i naselja.

Slika br. 5: Internet prezentacija Salasa od Srca na stranici Facebook
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Tel. 064-12-83-403, 022-552-021
e-mail: sajfert@gmail.com
sanjah@neobee.net

Salas od Srca
www.salasodsrca.com
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Izvor: www. Facebook.com
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Pored navedenih platformi za pretragu podataka, prezentacija i promocija salasa
predstavljena je i na sajtovima: i www.dalekoodposla.com sa
kompletnim spiskom salaSa u Vojvodini i njihovim sadrZzajem , pa daje celokupnu

sliku o njima.

3.8. Internet promocija salasa Indije

TuristiCka organizacija Op$tine Indija pored redovnih aktivnosti kao $to su pruzanje
informacija, promocija, organizacija manifestacija i nastupi na sajmovima,
predvideno je posebnu paznju posvetiti pracenju i realizaciji projekata razvoja
turizma, koji su definisani, a pojedini i zapoceti tokom prethodnih nekoliko godina.
Projekti su usmereni ka stvaranju atraktivnih turistickih proizvoda s Cijim ¢Ce se
konkurentskim prednostima dugoroéno konkurisati kako na domacem tako i na
internacionalnom turistiCkom trziStu. TuristiCka organizacija grada je akcenat pre
svega stavila na izradu kvalitetne planske i projektno-tehnicke dokumentacije za
turisticke lokalitete koji ¢e biti nosioci razvoja turizma opstine i koji su u planovima
TOOI izdvojeni kao prioritetni. Planska dokumentacija osnova je za privlacenje
investicija u oblasti turizma opStine Indija koja svojim povoljnim poloZajem i veoma
povoljnim uslovima za kapitalne investicije ve¢ godinama predstavlja prvorazrednu
destinaciju za investiranje u Republici Srbiji. Raznovrsni prirodni i antropogeni
turistiCki resursi na teritoriji opstine Indija omogucuju razvoj razli€itih tipova turizma
poput: kulturni, manifestcioni, rekreativni, nauticki, izletnicki, lovni, ribolovni, banjski,

seoski, tranzitni...(viSe na www.indjija-tourism.com/code/navigate.php?ld=38)

Slika br. 6: Zvanicna prezentacija salasa indijske opStine na sajtu TuristiCke organizacije grada

Indjal Sta videti lShudlllMlnlhmdhl Smdbjllhstonnll Galerija | Onama

%  www.indjija-tourism.com

www.indjija.net (eidisuias
www.moja.indjija.net L™

Izvor : www.indjija.net
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3.8.1. Salas od srca

Salas os Srca se nalazi u opstini
Indija i udaljen je 5 km od centra
Indije, 3 km od Golubinaca, izmedu
dva auto puta Beograd-Novi Sad i
Beograd-Zagreb. Od Beograda je
udaljen svega 43 km, Novog Sada
32 km, Sremske Mitrovice 31 km i
Rume 15km. Na salasu je moguée
organizovati piknike, Zurke, decije
rodendane, punoletstva, veridbe,

svadbe, krstenja, prijeme, razne

edukativne radionice, logorovanja,
knjizevne i likovne kolonije kao i

degustaciju domacih proizvoda pripremljenih na tradicionalan nacin.

Slika br. 7: Salas od Srca

Izvor: www.indjija.net

Po Zelji mozZete ostvariti u¢eS¢e u nekim radnim aktivnostima koje se na salaSu
odvijaju (uredenje cvecnjaka, branje treSanja, viSanja, kajsija, grozda, jabuka,
pecenje rakije i sl.). Takode se moze organizovati koSenje trave, hranjenje Zivine. Za
zainteresovane se mogu organizovati posete okolnim mestima, kulturno - istorijskim
spomenicima i znamenjima okoline (etno - eko selo Golubinci uvrdteno u evropsku
bastinu, Muzej hleba Pecinci, Starom Slankamemu (voznja brodom), posete
manastirima, crkvama, jezerima FruSke gore itd.), prezentacije rukotvorina koje
izraduju domaciceSala$ je zatvorenog tipa i obavezna je najava dolaska. Za goste
sa posebnim Zeljama mozemo ponuditi: tamburasku muziku, voznju fijakerom od
salasa do Golubinaca, Setnju po okolini. Ovaj sala§ doarace Vam duh starih
vremena obojen modernim elementima. Za ljubitelie domace kuhinje i dobre
“kapljice” nudimo - specijalitete sa rostilja, raznja, jela ispod saca, kotli¢, sremacko
meze, domacde vino, rakiju i ketering po dogovoru. Boravak na salasu podrazumeva
relaksaciju od savremenog stresnog Zzivljenja. Moguénost dolaska na salas:

automobil, autobus, voz, od koje je stanica Golubinci udaljena 150 metara.
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3.8.2. Zekin salas

Zekin salas§ predstavlja autentiCni vojvodanksi sala$ koji je restaurirano staro
sremacko domadinstvo. Otvaranje salasa, u maju 2009 godine, znacajno je uticalo
na povecanje raznovrsnosti turisticke ponude opstine Indija, a narocito na turisti¢ku
afirmaciju mesta Kréedin. Smesten u centru sela pored crkve Sv. Nikole, na povrsini
od jednog jutra, sala$ raposlaze etno restoranom, bogatom vinotekom, galerijom
“‘Guvno”, prostorom pogodnim za odrZzavanje poslovih skupova, prezentacija,
seminara i dr. Etno restoran poseduje 150 mesta, letnju bastu “avliju”, od 300 mesta
i trg "Guvno”, koji je pogodan za odrzavanje koncerata, pozoriSnih predstava, etno
manifestacija i slicho. U ambijentu starog sremackog domacinstva, uz muziku
tamburasa, sluze se zaboravljena autohtona jela ovog kraja. Vinoteka obiluje
ponudom vina iz sremskih vinarija registrovanog geografskog porekla. Kroz svet vina
posetioce vodi domadin koji je majstor vina a za grupne posete predviden je i

poseban program.

Slika br. 8: Zekin sala$ Slika br. 9: Zekin sala$

Izvor: www. indjija.net

Sadrzaji u organizaciji Zekinog salasa izmedu ostalog obuhvataju: Team building
programi sa ukusom Zekinog salasa — timski bec¢ar paprikas, kreativho pisanje za
Zene: ,Zivot svake Zene Je vredan romana®, rekreativni biciklizam - takmi€enje dece
u spretnosti voznje biciklom ,Ko je brZzi od zeke“, Zene na biciklu, trka veterana
starosti preko 60 godina, voznja brodom i poseta kr€edinskoj adi. Zekin salas se, u
saradnji sa odgovarajuc¢im institucijama OpsStine Indija, bavi organizacijom kongresa,

poslovnih skupova, sajmova, scensko-muzickih programa, umetnickih kolonija i
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radionica, ponudom za lovce i ribolovce. Projektom turistickog kompleksa Zekin
sala$ planirano je da u buduénosti ovde bude u funkciji i hotelski smestaj, kao i
wellnes centar sa zatvorenim bazenom, dakuzijem, saunom, salonom za masazu i
sl. Sala$ se nalazi na 3 km od auto puta E-75 (izdvajanje na petlji BeSka-Kr¢edin), u

glavnoj ulici Kréedina pored crkve Sv. Nikole.

3.8.3. Salas Stojsi¢

U indijskoj opstini, nadomak BeSke, u prijathom i prirodnom ambijentu vojvodanske
ravnice nalazi se "Sala$ StojSi¢". Sala$ je osnovan davne 1924. godine, na ukupnoj
povrSini od 29 katastarskih jutara, kao jedinstvna celina koju Cine autentiCna
vojvodanska kuc¢a sa prate¢im objektima (staje, magacini, ambari), bunar, 8 hektara
orani¢nih povrsina, 5 hektara Sumskog kompleksa, 3 hektara voénjaka, vinograd...

Danas je sala$ renoviran i ureden za posetu turista.

Slika br. 10: Salas Stojsic¢

Izvor:

Pored bogate gastronomske ponude, koja ukljuCuje domace proizvode sa salaSa,
gosti imaju priliku da uZivaju u dodatnim sadrzajima salaSa okruzenog prirodom.
Sala$ se nalazi na svega 500 m od petlije kod BesSke na autoputu E-75 te je veoma
pristupa¢an. Od Beograda je udaljen samo 40 km a od Novog Sada 30 km. Danas
sala§ organizuje mnoge manifestacije poput takmienja u pripremanju kotlica,
basStovanstu, estetskom uredenju prostora i sve je viSe posecen od strane turista iz

obliznjih gradova, poput Beograda i Novog Sada.
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3.8.4. Etno kuéa u Maradiku

Slika br. 11: Etno ku¢a Maradik Izvor:

Etno ku¢a u Maradiku je autentiCha gradevina
stara oko 150 godina. Adaptirana je za turistiCku
posetu kako bi se turistima, ali i lokalnom
stanovnisStvu, pruzila prilika da saznaju nesto viSe
o tradiciji, kulturi, obiCajima i nacCinu zivota
stanovniStva ovog prostora. Kuca je gradena od
naboja i ima sve prostorije koje su bile potrebne

jednom domacinstvu (sobe, kuhinju, podrum sa

lagumom, kacaru, Spajz, Stale i druge pomocne objekte). U svim prostorijama nalaze

se autentiCni eksponati stari izmedu 50 i 200 godina. U prednjem delu dvoriSta

mogu se videti stara seoska kola, saonice, plug, Spartac€, drljaCa, valjak i sl. U

zadnjem delu dvoriSta zasadene su vocke koje su najrasprostranjenije na padinama

FruSkegore. U okviru Etno kuée postoje suvenirnica i mini eko pijaca gde se mogu

kupiti proizvodi koje pripremaju mestani (domaci med, vina i rakije, sezonsko voce,

domacdi sokovi, pekmezi, dzemovi...).
Slika br. 12: Etno ku¢a Maradik

Izvor: www. indjija. net
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U Etno restoranu, smeStenom u dvorisStu kuce, posetioci mogu da probaju autenti¢na
sremacka jela i poslastice (sremacki kolaci, krofne, Strudle, kiflice, zatim sremacki
frustuk gde se sluze domadi proizvodi iz sela, jela poput gulada i paprikasa koji se

spremaju na tradicionalan nacin i drugo).

“Tehnofili” imaju brojne moguénosti da turistiCki proizvod promovisu i distribuiraju
posredstvom interneta, a drugi koji su manje skloni novim tehnologijama kao $to je
internet biraju druga sredstva marketinga koja se nalazi izmedu ponudaca i korisnika
turistiCkin usluga. Internet ima potencijal da omoguéi prezentaciju proizvoda na
globalnom turistiCkom trzistu uz minimalne troSkove, pa to omoguéava malim i
srednjim preduzecima da kvalitetno konkuriSu velikim kompanijama i organizacijama.
“Tehnofobi” mogu propustiti ovu veliku priliku dok ¢ekaju na definitivan dokaz moci
interneta u sferi globalne distribucije informacija, no, taj dokaz je vec¢ tu, prema
istrazivanjima Rimingtona i Kozaka (Rimmington and Kozak,1997), vezanim za

upotrebu interneta u oblasti turizma pa su dobijeni sledecih rezultati:
v' 68,7% korisnika pristupa internet mrezi od kuce;
v' 89,9% upotrebljava internet za prikupljanje informacija;
v' 71,5% koristi travel web na internetu;
v’ 69,5% Zeli turisti¢ke informacije na internetu;
v 36,7% potrazuje specifi¢ne turisticke destinacije i atrakcijama

v' 55,7% virtuelno “putuje Sirom sveta” i to predstavlja njihovu omiljenu

“destinaciju”.

Istrazivanja koja su sprovedena od strane IAB (Internet Advertising Buro, 1998),
vezana za efektivnost promocije turistiCkog proizvoda na interentu, doprinela su da

se dode do sledecih rezultata:

» Prihvatanje interenet oglasavanja od strane turista je uporedivo sa tradicionalnim
medijima i iznosi : 60-70 % ispitanog uzorka u prilog interneta, televizije i Stampanih
medija ali su manje naklonjeni radio-propagandi;

viSe na: www.dgt.uns.ac.rs/turizam/arhiva/turizam5.pdf
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* Predstavljane i oglasavanje na internetu uveliko povecava svest o proizvodu nakon
samo jednog razgledanja websit-a. Ispitanicima je upuceno pitanje da li se secéaju
propagandne poruke na odredenom sajtu u proteklih sedam dana: 34% se odmah
setilo poruke, a posle dodatnog gledanja procenat onih koji je zapamtio poruku

popeo se na 44,1% (sa stepenom poverenja od 95%):

* Oglasavanje putem interneta znatno uvecava svest o reklamiranoj marki i
odredenom proizvodu. Od 12 testiranih poruka, 8 je zabeleZilo pozitivho povecanje
svesti o marki u proseku za 5% (sa 61% na 66%) sa stepenom poverenja od 95%

8to je veoma znacajan podatak;

» Oglasavanje na internetu uveé¢ava komunikacione snage odredene marke: 5 od 12

oglasa ukazuje na jasne pozitivhe promene (90% poverenja);

» OglaSavanje na internetu potencijano povecava prodaju: 9 od 12 testiranih marki je

pokazalo pozitivno povecanje lojalnosti potroSaca, ukupno za 4% za svih 12 marki;

* OglaSavanje putem interneta daje mnogo vise mogucénosti da bude zapazeno nego

oglasavanje na TV-u, kako su pokazala istrazivanja ova dva medija.

Spram rezultata istraZivanja, dolazimo do zaklju¢ka da internet predstavlja snazan
medijum za komuniciranje sa potencijalnim kupcima odnosno turistima. Takode je
dokazano da internet i druge elektronske informacione tehnologije imaju potencijal
da utiCu na nacin traZenja turistiCkih informacija kao i na odlu€ivanje o putovanju i
izboru turistiCke destinacije. To je razlog Sto istrazivadi savetuju kompanijama da
pored klasi¢nih medija koriste sve viSe internet za prezentaciju turisticke ponude.
Pojedini veé¢ upozoravaju da je danas ponuda na internetu i putem drugih medija
toliko velika da proseCan korisnik nije u stanju da se izbori sa velikim brojem
informacija kako bi doneo odluku o svom putovanju.

Potencijalni kupac je suofen sa ogromnim brojem mogucnosti, pa mu je zbog toga
teSko da donese odluku i da pri tome bude ubeden da je upravo ona pravilna, jer
uvek postoji sumnja da je neka druga destinacija bila bolja od trenutne. Neophodno
je da turistiCka industrija struktuira moguénost izbora, odnosno da izvrSi odredeno

filtriranje i klasifikaciju turistiCke ponude prema Zeljamai potrebama razli€itih ciljnih
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segmenata turisti¢ke traznje. Ovo je jedan od nacina na koji turisticke agencije mogu
da transformiSu sopstvenu ulogu i postanu specijalizovani konsultanti i prodavci
turistiCkih destinacija, tj. turistickih aranZmana. Kontradiktorna su misljenja o odnosu
informacionih tehnologija i turizma, ima dovoljno dokaza koji mogu da uvere i
najsumnjiCavije da sva preduze¢a mogu neSto da dobiju od komunikacione
tehnologije. Samo je pitanje vremena kada ¢e virtuelene simulacije turistickih
atrakcija i ukupne ponude tur- operatora biti dostupne ne internetu. Kako smo na
pragu totalne “eksplozije” interneta u glavne tokove masovnog turizma ovaj nacin

poslovanja posebno je pogodan iz najmanije tri bitha razloga:

1. Turista ne moze da vidi, opipa i proba turistiCki proizvod na licu mesta kao sto
je to slu¢aj sa kupovinom automobila ili nekog drugog predmeta, preko
interenta, uz pomo¢ teksta, karata, virtuelne simulacije, on se moze dobro

upoznati sa turistickim proizvodom pre nego sto donese odluku o putovanju;

2. U turizmu proizvod ne putuje do kupca, nego kupac dolazi do samog
proizvoda, odredene destinacije ili atrakcije, ponudaci nisu prinudeni da Salju
robu turistima, tj. potro§acima na drugi kraj sveta, vec turisti koji su rezervisali

aranZzmane putem interneta sami dolaze do odredene destinacije.

3. Internet je omogucio neposrednu komunikaciju izmedu ponudaca i

potencijalnih kupaca, {j. turista.

Kada potencijalni turista stekne poverenje u pruZzenu informaciju, proces donosenje
odluka ulazi u fazu procene. Ovo poc€inje uklanjanjem alternativnih destinacija na
osnhovu nekoliko kriterijuma, poput: lokalnog ugostiteljstva i usluga; troskova
putovanja i pogodnosti; bezbedne sredine; promene u svakodnevhom okruzeniju;
sportske aktivnosti dogadaiji i kulturno-zabavne manifestacije. U potrazi za krajnjom
odlukom, potencijalni turista prvo Zeli da odkloni sve destinacije koje su potpuno
neprihvatliive za njegov ukus. Preostale alternative se procenjuju na oshovu
kriterijuma odlu€ivanja, kako bi se potpunim odklanjanjem doslo do krajnje odluke.
Propagandnii materijali i mediji su veoma relevantni u ovoj fazi odlu€ivanja, $to znadci
da u buduénosti znatno viSe paznje treba posvetiti odnosu izmedu turizma i

sredstava masovnih komunikacija, koje bitno utiCu na odluke turista. Kako je internet
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brz i kvalitetan sistem za distribuciju informacija o kulturnim pejzazima na globalnom
nivou, postaje nejefikasniji sistem plasiranja informacija.

Marketing kulturnih pejzaza na Internetu odnosi se na sprovodenje promotivnih
aktivnosti uporebom javne medunarodne Internet mreze. Internet marketing
predstavlja skup aktivnosti koje za cilj imaju prezentaciju odredenog sadrzaja, u
ovom slu€aju kulturnih pejzaza, ciljnim grupama. Internet marketing predstavlja
kombinaciju tradicionalnog marketing koncepta sa interaktivnim marketing
metodama pogodnim za interaktivno komuniciranje sa potroSaima. Posmatrano iz
aspekta sveobuhvatnosti, aspekti aktivnosti marketinga mogu se svrstati u Cetiri
funkcije od kojih je za kulturne pejzaZze najbitnija prva, komunikaciona funkcija
(communicating). ldeja je odredenog kruga ljudi razli€itih interesnih sfera da se
ujedine u inicijativi da dugoroCno zastite i oCuvaju prirodne, kulturne i drustvene
resurse, a da pri tome na odgovarajuci nacin doprinesu blagostanju pojedinaca koji

zive i rade u zasti¢enim oblastima.

Internet marketing u odnosu na tradcionalni marketing predstavljen je na slededi
nadin: (Comi¢,2007:7)

* Interaktivnost (on-line komunikacija);

+ Jasno izlaganje informacija;

* AZuriranje informacija;

* Pracenje informacija o kupcima, tj. turistima;

* Globalni karakter.

Ovih 5 elemenata Internet marketinga nasli su svoje mesto u promociji kulturnih
pejzaza gde nije u pitanju klasi¢na roba, ili odredena turistiCka destinacija, ve¢ je cilj
da se kulturni pejzaz uvrsti u turistiCke tokove u vidu samostalnog motiva, ali da se
turisticko-rekreativne aktivnosti obavljaju na odrziv nacin i da ne budu izloZene
pritisku koje bi te aktivhosti mogle da donesu. Internet marketing koncept, bazira se
na savremenom modelu, tj. konceptu relacionog marketinga, tzv. marketing odnosa.
Inovacije koje unosi Internet unutar Internet marketing koncepta su snazne promena
u tehnoloSskom konteksu, jer se radi o direktnom kontaktu u realnom vremenu (real

time).
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Interaktivne komunikacione dimenzije savremenog marketinga odrazavaju se na
propagandi i promociji i imaju jak uticaj na medije kao i na stvaranje istraZivackih
baza Sto je bitno kada su kulturni pejzazi u pitanju, jer se na taj nain omogucava
interaktivno komuniciranje medu korisnicima usluga, tj. ciljnih grupa: naucnika,
istoriCara, umetnika, ekologa, kulturologa, turizmologa i ostalih.

Prezentacija kulturnih pejzaza putem medija, na Internetu nema onu komercijalnu
svrhu, prodaja usluge ili robe, veé potrebu prezentacije u smislu spoznaje,
pobudivanja Zelje za posetom nekog okruZenja sa potrebom zastite i o€uvanja tog
dela zemlje koje predstavlja izuzetnu vrednost. Kako su prezentacija kulturnih
pejzaza na web sajtu odlikuje atraktivnim fotosima, grafickim prikazom,
interaktivnoS¢u i bogatstvom sadrZaja vizuelnog tipa, treba i dalje raditi na izmenama
i doradi tih perezentacija. Osavremenjivanjem programa i korisnik zahteva novine i
umesto staticnog i monotonog prikazivanja, uvesti animirane opcije, video inserte
uklopljene u pozadinsku grafiku, kvalitetnu muzi¢ku podlogu, i to sve u skladu sa

ozbiljnos¢u koju zahteva pojam kulturnog pejzaza.

Uloga Interneta u afirmaciji kulturnih pejzaza je neosporna. Sa stanovista kulturnog
turizma, medijalna prezentacija putem Interneta je korisna i predstavlja podsticaj za
pokretanje turistickihn tokova, medutim, prezentacija na Internetu uz sva
osavremenjivanja ne moze da postigne dozivljaj direktnog kontakta sa odredenim
prostorom bilo da je u pitanju kulturni spomenik ili da je kulturni pejzaz ili pak neko
prirodno okruzenje. Dosada$nja prezentacija je jednostavno koncipiran program Kkoji
se sastoji iz informativhog teksta praéenog fotografijama. UkluCenje animacije i
zvuka, dovelo bi promociju kulurnih pejzaza u sloZenije nivoe gde bi potencijalni
turisti morali da se ukljuce i pored ve¢ pomenutih zainteresovanih strana i eksperti za
web dizajn, Sto daje potporu ideji da kulurni pejzazi budu predmet posebne i
svestranije paznje. To znali da se zahteva moderan web dizajn koji programera
obavezuje na poznavanje oblasti na kojoj radi i da mora da bude deo stru¢nog tima

na prou¢avanju kulturnih pejzaza.

Promocija kulturnih pejzaza, u ovom slu€aju salasa putem Interneta mora da sadrzi
edukativne elemente a turisticko usmeravanje mora da bude takvo, da utie da se
zadrZi aspekt autenti¢nosti kulturne i prirodne vrednosti kulturnog pejzaza odredene

oblasti. Ne treba ispustiti iz vida da pravi turisti i zaljubljenici prirode i kulturno-
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istorijske bastine imaju razli€iti odnos prema prostoru, nego prema ekranu, naime
svaki kontakt, svako putovanje u ¢oveku unosi novine. Kulturni pejzaz predstavijen
putem TV ekrana ili monitora raunara moze da bude predmet divljenja ali nikada ne
moZze da doCara nepoznato i razliCito koje se doZivljava u stvarnosti. Tako nas Web
sajt upoznaje sa odredenim kulturnim pejzazom i nama se €ini da smo ga doziveli ali
kasnije u eventualnom kontaktu sa odredenim prostorom mogu da se postignu
negativni efekti. Podsvesno se uporeduje ono $to smo videli na ekranu i ono $to je
pred nama, a tu se gubi lepota iznenadenja $to u direktnom susretu daje posebno

obelezjejedne destinacije. (Rudakovic, 2001:51).

Elektronski mediji imaju sve veéu ulogu u svakodnevnom zivotu ljudi, pa danas viSe
nije problem primiti informaciju, ve¢ je problem kako se snaci i izabrati pravu
informaciju u medijskoj okruzenju i prihvatiti je kao najbolju za nas. Takav problem
postoji i na globalnom turistiCkom trziStu gde se javljaju neopisive i nebrojene
destinacija, prevoznici, organizatori putovanja, mnoge agencija, klubova, hoteli i
drugih prezenteri, koji nude svoje proizvode Koristeéi razliite medije. S obzirom da
je informacija jedan od bitnih faktora u donoSenju odluke, nalazimo se pred
fenomenom da turista viSe nije suo¢en sa nedostatkom informacija, ve¢ sa njihovom
hiperprodukcijom,Sto ukazuje da i programi za pretrazivanje interneta izbacuju veliki
broj turistiCki sajtova medu kojima se teSko snaci. Jedan od zadataka turistiCke
industrije i medija koje koriste je znatno veci stepen diferencijacije ponude u skladu
sa brojnim i razli¢itim segmentima trziSta. Kako se potencijalni putnik ne bi izgubio u
medijskoj guzvi, potrebno je obelezitii staze kroz nju, odnosno postaviti znakove koji

Ce turiste usmeriti ka pravom cilju.
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4. MARKETING ISTRAZIVANJE TURISTICKOG DOIZIVLIAJA NA
SALASU "SALAS OD SRCA” U INDIJSKOJ OPSTINI

4.1. Predmet i cilj istrazivanja

Na osnovu upitnika formiranog za potrebe istraZivanja ustanoviti koliko su turisti
upoznati sa salasima i salasarskim turizmom u opstini Indija, i kakva su dosadasnja
iskustava salasara u bavljenju turizmom. Istrazivanje namenjeno turistimo treba da
pruzi sledece informacije:

v" Koliko je njihovo poznavanje salasa u Indijskoj opstini;

v' Koliko su zainteresovani za posetu i boravak na indijskim salasima, sa

posebnim osvrtom na “ Salas od Srca”;

v' Dalli su zadovoljni sadrzajem na Salasu od Srca;

v" Kakvi su njihovi dozivljaji vezano za salas;

v" Kaoji su atributi imidza Vojvodine i indijskih salasa.
U istarzivanju stavova i dosadas$njih iskustava salasara ispitano je:

v' Kakva su dosadas$nja iskustva salasara u bavljenju turizmom;

v Na koje nacine turisti¢ku ponudu da ucine kvalitetnijom i prihvatljivijom;

v' Kakve efekte ocekuju po svoje domacinstvo sa prosirenjem sadrzZaja na svom

salasu.

Cilj istrazivanja

Osnovni cilj je da utvrdi koje su to mere koje treba preduzeti da bi se indijski salaSi
aktivirali za potrebe turizma i koji oblici ponude bi bili potencijalnim turistima

zanimljivi i privlacni da se opredele za boravak na salasu u opstini Indija.

4.2. Instrument i postupak istrazivanja

Kao glavni metod istrazivanja u ovom delu rada koris¢en je metod ispitivanja. Metod
ispitivanja predstavlja nacin dolazenja do primarnih podataka i informacija, a njegova
sustina sastoji se u ,Sakupljanju podataka preko iskaza drugih subjekata (ispitanika),

a putem verbalnog opStenja sa njima upotrebom upitnih iskaza” (Miljevi¢, 2007:199).
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Metod ispitivanja je vrlo Cesto primenjivan metod dolaZzenja do podataka i
informacija, a Sirina njegove primene doprinela je da se smatra savremenim
metodom u marketing istraZivanjima. U realizaciji terenskog istraZivanja kao sredstvo

metode ispitivanja koriS¢éen je anketni upitnik formiran od strane autora rada.

Anketni upitnik predstavlja listu pitanja iznetu ispitanicima radi prikupljanja podataka i
informacija bitnih za predmet tj. rezultate istraZivanja. Kao koris¢ene oblike
komunikacije izmedju ispitivaCa i ispitanika u sprovedenom terenskom ispitivanju
navodimo: licnu komunikaciju i pismenu komunikaciju. Znatha prednost pismene
ankete je u njenoj ekonomicnosti, ali se kao jedan od preduslova istiCe pismenost
ispitanika i njihova motivacija da istu popune pravilno. Usmeno anketiranje je stoga
pogodnije, ali su i veCe opasnosti od subjektivnog uticaja anketara na ispitanike.
Anketni upitnik obuhvatio je 14 pitanja, rasporedena u 3 dela.

Prvi deo ispitivanja se bavi demografskom strukturom uzorka i profilom turiste i
satisfakcijom, drugi deo upitnika odnosio se na ocenu sadrzaja Salasa od Srca i
ocenu dozivijaja,treCi deo upitnika je istraZivao miSljenja ispitanika o pozeljnoj
turistiCkoj ponudi salaSa u Vojvodini, kao i dozZivljaju Vojvodine kao turistiCke
destinacije. Anketirano je obuhvaceno 100 ispitanika metodom slu€ajnog uzorka
direktnim anketiranjem, kao i indirektnom metodom anketiranja (ispitanici su sami
popunjavali upitnik bez prisustva anketara). Ispitanici koji su obuhvaéeni
istrazivanjem su iz gradova koji mogu predstavljati zna€ajna emitivna trziSta za
salasarski turizam u opStini Indija, a to su sledeci gradovi: Indija, Novi Sad, Beograd,
Ruma, Sombor, Sremska Mitrovica. U delu istrazivanja koje se bavi stavovima
salaSara i njihovim videnjima dosadasSnjeg stanja Instrument koji je koris¢en je
intervju, sastavljen od strane autora rada i predstavljen je listom pitanja upucéenih
vlasnicima. OpSte informacije o salaSu pruzene su u konverzaciji sa vlasnicima
poseda Branislavom i Sanjom Sajfert. Intervju se sastoji od tri grupe pitanja, koje
obradjuju sledece:

Prvom grupom pitanja su istrazivana op$ta pitanja o saladu, salaSarskom turizmu i
priklju€enju u turisticku ponudu Vojvodine i Sireg podrucja. ( 7 pitanja);

Drugom grupom pitanja istraZivani su nacini kako oplemeniti turisticku ponudu
salasa , tj. uciniti je kvalitetnijom i pristupacnijom trzZistu. (3 pitanja);

Trecom grupom pitanja istrazivano je Sta salaSari oCekuju proSirenjem sadrzaja i
aktivnosti na svom sala$u. (3 pitanja).
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4.3. Vrste istrazivanja

Za istrazivanje u ovom radu su neophodni i primarni i sekundarni izvori podataka. S
obzirom da se u ovom slu€aju radi o istraZivanju stavova turista o imidzu Vojvodine
kao turistiCke destinacije, i doZivljaju Vojvodine kao turistiCke destinacije, koristice se
prvenstveno primarni izvori podataka usmereni na kvalitativnom terenskom
istrazivanju. Primarni izvori su sami korisnici turistiCkih usluga, domadi turisti koji su
anketirani sa samom salasSu, dok su sekundarni izvori podaci dobijeni u razgovoru sa
salasarima.

Napred izneti ciljevi istrazivanja i odredene informacije koje su nam potrebne
odreduju kombinaciju deskriptivnog i eksplorativnog istraZivanja koje ¢e mo primeniti
da bismo prikupili primarne podatke koji treba da reSe postavljeni problem. Po svom
karakteru, sprovedeno marketing istraZivanje moZe da se svrsta u grupu
deskriptivnih odnosno opisnih istraZivanja. Deskriptivha istrazivanja se uglavhom
realizuju kao primarno terenska istrazivanja, a u ovom istraZivanju fokus je upravo
na terenskom istrazivanju stavova o imidZzu i identitetu vojvodanskih salaSa.
Deskriptivno istraZzivanje je koriS¢eno da opiSe postojeCe karakteristike definisane
ciline grupe ili strukture trzista.

Eksploratorno istraZivanje je preduzeto nakon deskriptivhog iz razloga aktuelnih
potreba. Posle shvatanja podataka o opSem znacaju i performansama, Kkoji su
kvantitativni, kroz deskriptivno istraZivanje imidZa i identiteta vojvodanskih salasa,
istrazivanje treba jasnije da sagleda stavove, asocijacije, vizuelni identitet i osobine
Vojvodine kao liCnosti, a koje ¢e posluzi korekciji i pravilnom usmeravanju
regionalnih turisti¢kih aktivnosti. Ovi kvalitativni podaci mogu biti prikupljani samo

kroz eksplorativna istrazivanja.

4.4. Velicina i struktura uzorka

Istrazivanjem je obuhvaéeno 100 ispitanika, anketiranje je izvrSeno na Salasu od
Srca od strane autora. Prema polnoj strukturi 44% uzorka su Cinile Zene, a 56%
muskarci. U odnosu na starosne grupe najvise ispitanika je pripadalo grupi od 23-50

godina starosti (64%), zatim slede ispitanici iz starosne grupe od 15-25 godina (26%)
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i na kraju lica sa vise od 50 godina giji je udeo u uzorku iznosio (10%). Sto se tie
stepena obrazovanja, analizom su dobijeni sledeéi podaci: medu ispitanicima nema
onih koji su bez Skole, sa osnovnom Skolom je 3% ispitanika, sa srednjom Skolom
55%, zavrSenu viSu Skolu ima 12% ispitanika i sa visokom struénom spremom je
30% ispitanika. Vecina ispitanika su u radnom odnosu, za njima slede ucenici i

studenti, dok je ostatak ili u penziji ili trenutno bez posla.

4.5. Rezultati istrazivanja

Prva grupa pitanja: Profil turiste i satisfakcija

Salasi predstavljaju verodostojne Cuvare seoske kulture Zivota, rada i duhovnog
stvaralastva na prostoru Panonske nizije. OCuvane etno-socijalne motive salasa
moguce je posmatrati u okviru tri grupe dobara a to su: materijalna, duhovna i
umetnicka kulturna dobra, a njihovu vrednost i autentiCnost prezentovati kroz
animaciju turista u sklopu tzv. saladarskog turistickog proizvoda (Curgié, Bukvié:
2005). Koliko je naSe trziSte upoznato sa ponudom i moguénostima aktiviranja
salaSa za potrebe turizma, kolika su dosadasnja iskustva u vezi sa boravkom na
salaSu i koliko vlada interesovanje za ovakvim vidom odmora su samo neka od
pitanja kojima se utvrduje zaitresovanost trZiSta za salaSarsku turisticku ponudu.

Analizom upitnika iz prve grupe pitanja dosli smo do sledecih rezultata:

Grafikon broj 1. Istrazivanje prema polnoj strukturi turista

Istrazivanje prema polnoj
strukturi

Muskarci
56%

Izvor: Sopstveno istraZivanje
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Prema analizi podataka iz intervjua, veéi je broj turista muske populacije, ali ne u
drastiénom razmaku i iznosi 56%, dok je procenat Zenske populacije koja je posetila
Salas od Srca 44%. Prema istrazivanju starosne strukture do$li smo do podatka koji
ukazuje da je najveci broj posetilaca salasa u dobi od 23-50 godina, i iznosi 64%, i
ukazuje da je to po starosnoj strukturi radno najaktivnija grupa, zatim dolazi broj
turista starosti od 15-25 godina i iznosi 26%, dok je najmanji broj turista koji su

posetili salas starosne dobi preko 50 godina i iznosi 10%

Grafikon broj 2. IstraZivanje prema polnoj strukturi turista

Istrazivanje prema starosnoj
grupi
m15-25 godina ®23-50 godina Vise od 50 godina

» 10%

Izvor: Sopstveno istraZivanje

Godine starosti i obrazovanje utiCu na kognitivnu ocenu imidza, a godine starosti,
obrazovanje i socio-psiholoska motivacija na afektivhu ocenu. Rezultati istrazivanja
su pokazali da na afektivnu ocenu uti€u i broj i vrsta informacija, kao i svi drugi
nabrojani faktori. Kognitivne ocene utiCu na afektivnhe ocene i to, prema rezultatima
istrazivanja, mnogo jaCe nego Sto na njih utiCe motivacija potencijalnih turista.
Elementi poput izvora i vrsta informacija su pozitivno korelativhi u odnosu na
formiranje kognitivnih efekata, a godine starosti i obrazovanje negativno korelativni,
Sto ukazuje na to da treba obratiti posebnu paznju na grupe potroSaca vece starosne
dobi i viSeg obrazovanja i da treba pronaci na€in da se potrosaci stimuliSu da koriste
Sto veci broj izvora informacija »vidi Baloglu, McCleary K. W, 1999: 890-892«.

Na ovaj nacin je postignut empirijski dokaz da na imidZ utiCu i same psiholoSke

karakteristike potroSaca i spoljasni stimulansi. Elementi ponude koji ¢esto odlu€ujuce
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utiCu na izbor destinacije putovanja jesu i kulturne atrakcije. One su bitan motiv za
putovanje i Cesto se njime koristi u promociji i kreiranju prestiZza destinacije na trzZistu.
Teznja za otkrivanjem autentiCnog nasleda gotovo je uvek na popisu motiva za
putovanje. Danas se u svetu sve se vece znaCenje daje kulturnim i ekoloSkim
sadrzajima u turistickoj ponudi, regionalne razlike postaju sve vaznije, zbog toga je u
istraZivanje ukljuCen stepen obrazovanja turiste, kao pokazatelj interesovanja ciljnih
grupa. Analizom stepena obrazovanja turista, koji su posetili Salas od Srca, dobijeni
su slededi podaci: Najveci broj posetilaca salasa je sa srednjim obrazovaanjem i €ini
55%, od ukupnih 100% koji su boravili na salaSu, potom sledi grupa sa visokim
obrazovanjem i €ini 33%, broj posetilaca koji su se izjasnili da imaju viSu Skolu je
12%, a najmaniji broj ih je sa osnovnim obrazovanjem i iznosi 3%. IstraZivanja
pokazuju da je upoznavanje kulturnih resursa ¢eSc¢e sekundarni nego primarni motiv
putovanja. Ukupno kulturno turisti¢ko trZiste, ukljuCujuci i turiste kojima je kultura
sekundarni motiv putovanja, oko tri puta je vece od trzidta $to ga Cine turisti kojima je

upoznavanje kulturnih atrakcija primarni motiv putovanja (Prentice, 1995:225).

Grafikon broj 3. Stepen obrazovanja ispitanika

Stepen obrazovanja ispitanika

m Osnovno obrazovanje ® Srednje obrazovanje

m Visa skola m Visoko obrazovanje

3%

Izvor: Sopstveno istraZivanje
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Kako je finansijska sigurnost vrlo bitan €inilac u svakom segment drustva i znatno
utiCe na sve sfere delovanja, istrazena je ocena zivotnog standarda turiste kao vrlo
bitnog faktora u aktivnom uc€eScu turizma. Rezultati istrazivanja standard su pokazali

sledece:

Grafikon broj 4. Stepen Zivotnog standard
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Izvor: Sopstveno istraZivanje

Vecina posetilaca trazi kombinaciju kulturnog doZivljaja i odmora, a samo maniji
trziSni segment su oni kojima je kultura glavni motiv putovanja. Posecivanje kulturnih
atrakcija samo je deo njihovih dnevnih aktivnosti koje kombiniraju s ostalim, npr.

poseta restoranima, odlaskom na plazu i sl.

To je samo deo s ,popisa“ aktivnosti, i prioriteti zavise o ve¢ preduzetim aktivnostima

i o stvarnom poznavanju destinacije. Vecina turista koji posecuju kulturne atrakcije
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sebe ne smatra ,kulturnim® turistom. Oni posecuju kulturne atrakcije kada posecuju
grad — ,city break®. Prema istraZivanjima turista kojima je glavni motiv putovanja
poseta kulturnom nasledu su obrazovaniji, bolji potroSaci, putuju u grupi i pripadaju
turistima vise platezne moci.

Kako je analizirano pitanje koji je glavni razlog dolaska na Salas od Srca, postignuti
su slededi rezultati: Posetioci, tj. turisti su se izjasnili da je poseta salasu radi odmora
dala rezultat 23%, poseta nekom dogadaju 15%, otkrivanje novog 35%, poslovno

putovanje 4%, gastronomski uzitak 23%. Podaci su predstavljeni u grafikonu.

Grafikon broj 5. Razlozi dolaska na Sala$ od Srca
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dogadaju novog putovanje uzitak

Izvor: Sopstveno istraZivanje

Kako bi se potaknuo interes turista za kulturne atrakcije, one se moraju odrzavati,
oblikovati i isticati u kontekstu ponude turisticke destinacije zajedno s ostalim
uslugama. Vazno je osigurati delotvoran marketinski menadzment kulturnih atrakcija
i kombinovati razli€ita podru€ja interesa u svakom aranZmanu, te u isto vreme

turistima osigurati razliCite pogodnosti, privlacnosti i usluge (Keller, 2000:11).
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Neophodno je kreirati dogadaje za turiste, bilo kao ,proizvode” ili kao deo sveukupne
atrakcije mesta, vodeci racuna o autenti¢nosti lokalne kulture. U danasnjim uslovima
kulturni resursi moraju se nuditi na trzistu kao kulturni ,proizvod®. Kulturni ,proizvod*
postaje sve vazniji, posetioci su kupci i zato se prema njima treba tako i ponasati.
Middleton i Clarke istiCu sloZzenost kulturnoga ,proizvoda“, te navode da su glavne

komponente takvog proizvoda:

Promotivni materijal i njegov kvalitet informacije na web-stranicama koje utiCu na
prva oCekivanja turista od poseta odredenoj atrakciji, zatim prva vizualna impresija,
pristup atrakciji, fiziCki izgled, ambijent, privlaénost ulaza u atrakciju, gostoljubivost
zaposlenih, izlaganje, prezentacija i interpretacija kulturnih resursa, audiovizualni
materijali i bilo koji dodatni dogadaji i aktivhosti, izlaganje, prezentacija i
interpretacija sporednih atrakcija itd. (Middleton, Clarke, 2002:356).

Atrakcijski ,proizvod” ima sli€na obeleZja koja su karakteristiCna i za druge turistiCke
proizvode (Swarbrooke, 2002:199), sastavni deo proizvoda su zaposleni, ukljueni u
razvoj i prodaju, jer dolaze u ravan kontakt s turistima, te njihovi stavovi i ponasanje
direktno utiCu na zadovoljstvo turista s proizvodom. Bitho je da posetioci budu
zadovoljni kako bi prenosili pozitivne informacije, jer je za mnoge potencijalne turiste
od velike vaznosti njihova preporuka. (Ekonomska misao i praksa, 2006:279).
Na postavljeno pitanje:
Da li je ovo vasSa prva poseta Salasu od Srca?,

» 55% ispitanika je odgovorila pozitivno,

» 45% je odgovorilo negativno jer je posecenost salasa bila i u predhodnom

periodu od strane turista koji su anketirani.

S obzirom da je sala$ izuzetno impresivne gradevine i bogatog kulturnog sadrzaja,
turisti koji su posetili sala§ u predhodnom periodu preporucili su potencijalnim
buduc¢im potro$acdima posetu, pa se iz toga stvorilo pitanje : Sa kim ste doputovali na
salas?
Na predhodno postavljeno pitanje o dolasku posetioca, tj. turista na salas, dobili smo
sledece podatke: 6% sam, 11% ostalo, 12% organizovana turistiCka grupa, 30% sa
familijom ili rodacima, 41% sa prijateljem ili prijateljicom. Cinjenica je da se veéina

destinacija posecuje sa prijateljima, rodacima i partnerima pa je slu€aj sa posetom
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salasa isti. NeSto manji broj turista je iz organizovanih grupa , dok je procenat onih

koji su dosli sam najmaniji.

Grafikon broj 6. Sa kim ste doputovali na sala$

Sa kim ste doputovali na salas ?

Sam

® Sa familijom-rodacima

m Sa prijateljem-prijateljicom
Organizovana turisticka

grupa

m Ostalo

Izvor: Sopstveno istraZivanje

U grupi ostalo, posetioci nisu precizirali odgovor. Na pitanje koji su najpopularniji
izvori informacija koji su vas podstakli da dodete na sala$ dali su interesantne
rezultate gde se jasno vidi da su savremene informacione tehnologije i preporuka
prijatelja glavni izvor informacija. Informacije koje emituje odredena destinacija
prema krajnjem korisniku, u ovom sluc¢aju posetiocu, je od izuzetno velikog znacaja

za popularizaciju turistiCkih kretanja i stvaranje prepoznatljivog imidza destinacije.

Kao izvori informacija najviSe se koriste internet i elektronski mediji (42%), nesto
slabije sajmovi i turisticke agencije kao mesta na kome turisti dolaze direktno u
kontakt sa zaposlenima u turizmu (25%), prijatelji (20%), Stampani mediji (2%),
turistiCke agencije (1%), ljudi iz Vojvodine (5%), predhodna poseta (4%), TV (1%).
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Grafikon broj 7. Izvor informacija
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Izvor: Sopstveno istraZivanje

Prisutna je pojava da potencijalni posetioci najvise koriste medije koji su im dostupni
kod kuce, koje ne moraju dodatno da placaju ili zbog kojih ne moraju dolaziti u
direktan kontakt sa ljudima, ali ni prelaziti odredeni put da bi do njih doSli.

Elektronski mediji (uklju€ujuéi i internet) sluze kao podstrekacli stvaranja potrebe za
putovanjem, dok su sajmovi i turistiCke agencije definisani kao mesta koja se
uglavnom posecuju sa ve¢ prepoznatom potrebom za putovanjem i gde se traga za

informacijama o konkretnoj destinaciji i sadrzajem u njo;.

Druga grupa pitanja: Ocena turistickoq dozivljaja Salasa od Srca

PotroSaci uvek treba unapred da znaju o kakvom turistickom doZivljaju je rec, jer oni
u prvoj fazi donosenja odluke o putovanju biraju destinaciju koja odrazava verovanja,
osecaje i stavove o moguénostima destinacije u zadovoljenju njihovih specifi€nih

turisti¢kih potreba (Pull factors).
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Grafikon broj 8. Ocena turisti¢kog doZivijaja Salasa od Srca
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Izvor: Sopstveno istraZivanje
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Analiziranjem podataka iz druge grupe pitanja vidimo da su rezultati izuzetno visoki
Sto ukazuje da je svrha dolaska i boravka na saladu zdrava i nezagadena okolina,
predeo i prirodne atrakcije, autohtono tradicionalni razvoj, gastronomija, ljubaznost
salaSara pa sve ostale kategorije koje su navedene. Procentualni podaci su

prikazani u narednoj tabeli.

Tabela 7: Ocena turistickog dozivijaja na Salasu od Srca, Procentualne vrednosti

Izvor: Sopstveno istrazZivanje

PrenoSenje informacija od strane ponude (destinacija), preko medija i drugih
marketin§kih kanala, prethodno iskustvo i stavovi turista, kombinovani sa
motivacijom i socio-ekonomskim karakteristikama, oblikuju percepciju-sliku koju

turista dobija o destinaciji.
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Komunikacijske poruke, kako one emitovane putem televizijskog programa, tako i
one u posebnim odeljcima novina o putovanjima i drugim kanalima, funkcioniSu
dakle kao preporuka turistima, te se u tom smislu njihova sociolo8ka uloga ne sme
zanemariti.

Savremeni turista ima sledece primarne kriterijume pri izboru putovanja:

v' Preusmeravanje na blize i sigurne destinacije ispunjenim dozivljajima i
aktivnostima;

v Rast krac¢ih, ¢es¢ih i vikend putovanija;

v' Rast interesa za kulturnim sadrzajajima, tradicionalnim vrednostima tipi¢nih
za destinaciju, ekolo$ki svestan (valorizacija ekoloski oCuvanih destinacija);

v' Rast interesa za aktivnim odmorom i posebnim sadrzajima (originalnost
umesto uniformnosti);

v Rast zahteva za kvalitetom destinacije i usluge i zahtevan u pogledu
,vrednosti za novac” i ” vrednost za vreme” (§to manje utroSenog vremena na
nesto Sto je "nepotrebno”);

v' Preferira specijalizovane programe, kao $to su npr. biciklisticki programi,

zdravstveni programi, programi pesacenja, krstarenja...

Kretanje ka individualizovanom Zivotu potroSaca ja¢a u celom svetu i postaje pravi
izazov za turistiCke destinacije, koje se nadmecu u kreiranju specificnih ponuda.
Prilagodavanje ponude doprinosi razvoju, lojalnosti potroSaca i stalnom proSirenju
novih segmenata traznje na trzistu.

Analiza medunarodnih trendova u turizmu je najvazniji preduslov delotvorne
segmentacije turistickog trzista, koje proizvode i usluge razvijati u Vojvodini. Ne
samo da glavni izvori trzita treba da budu praceni, ve¢ ta trZista mogu ponuditi

znacajan potencijal za buduc¢nost. (MSTV:126)

Treca grupa pitanja: Dozivljaji vojvodanskih atributa i indijskih salasa

Analizom prvog pitanja iz treCe grupe namenjenih turistima - Koliko ste upoznati sa
salasima u opstini Indija, ispitanici, tj. turisti su dali odgovore u sledecim procentima.
Na odgovor-Nisam upoznat uopsSte pozitivno je odgovorilo 58%, delimiéno sam
upoznat 34%, dovoljno sam upoznat 8%. Rezultati pokazuju da turisti nisu dovoljno

upoznati sa salasarskim turizmom u opstini Indija i da treba poboljSati marketinSke

110



Kreiranje turistickog doZivijaja na salasima Vojvodine Goran Dréa

aktivnosti turisticke ponude opstine. Kada se pominju asocijacije vezane za indijske

salaSe turisti su dali osledecCe odgovore:

Grafikon broj 9 Asocijacija na salase Indije

Asocijacije na salase Indije

N Zdrava priroda i vojvodanska
ravnica

10%

10% Bogata tradicija i kultura

Mirna i tiha oaza za odmor
14%

Romanti¢na i sanjiva destinacija

18% Ukusna tradicionalna hrana i vino

Izvor: Sopstveno istraZivanje

IstraZzena potencijalna turistiCka traZznja poseduje odredeno znanje i iskustvo o
salaSima i nacinu Zivota na njima i predstavlja znac¢ajnu trZziSnu niSu za aktiviranje
ovog oblika turistiCke ponude. Za uspeSno turistiCko aktiviranje salaSa, prema
misljenju anketiranih potencijalnih turista, potrebno je napraviti sponu u zajednickoj
ponudi opstine Indija i sala8a, ozbiljno se pozabaviti propagandnim aktivnostima,
postarati se da ponuda dostigne odredeni nivo komfora i kvaliteta kroz uredenje i
opremanje salasa, kao i osmisliti sadrzaje i omoguciti turistima da upraznjavaju
razne radne, rekreativne, gastronomske ili kulturne sadrzaje koji su u duhu tradicije
zZivota i rada na salaSu.

Po svom znaCaju joS jedan element moZe bitno doprineti uspeShom razvoju

salasarskog turizma, a to je integracija ostalih komplementarnih sadrzaja turisticke
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ponude opstine u salasarsku ponudu. Ako Vojvodina zeli da iskoristi prilike, koje joj
nude trendovi na medunarodnom trZistu i da ostvari postavljene trziSne ciljeve onda
je kljuéno, da se u marketindki proces uvedu odredene promene i uvedu sledeci
klju€ni principi delovanja (MSTV:186) :

v Pracenje trzista i efikasna preimena informacija za planiranje - Vojvodina
cilino i efikasno prati promene na trzistu i pre svega brine o efikasnoj primeni
tih informacija za planiranje trziSnih aktivnosti za nadogradnje postojecih
proizvoda, za razvoj novih itd;

v' Marketing koji se usredsreduje na gosta - Vojvodina razvija marketing, koji se
usredsreduje na gosta, koji znaci sa jedne strane, stvarno gostu nudi ono $to
ga zanima, §to oCekuje, a sa druge strane to radi na najefiksaniji i ciljno
usmereni nacin;

v' Upravijanje kvalitetom za oblikovanje pozitivnim iskustvom - Kljuéno pravilo u
procesu izvodenja usluga je stalno insistiranje na kvalitetu, prevazilazenje
oCekivanja i oblikovanje pozitivnog iskustva turista sa vojvodanskom
turistickom ponudom (razvoj usluznog lanca bez bilo kakvih slabih karika, koji
pocinje jo$ pre dolaska, traje za vreme boravka i nastavlja se posle odlaska, i
to na podrucju svih elemenata trziSnog spleta, a pre svega na nivou turistiCkih
destinacija);

v’ Podsticanje inovativnosti i preduzetnistva za razvoj - Osnov razvoja kvalitetne
ponude je podsticanje preduzetniCkog pristupa, ulazak novih privrednih
subjekata i druge vrste ponudaca na trziSte ponude vojvodanskog turizma, te
stalan trud za poboljSanjem , nadogradnjom i jo§ posebno inoviranjem kako
na podrucju razvoja proizvoda tako i distributivnih kanala i aktivnosti trziSnog
komuniciranja, sve to sa namenom, da oblikujemo ponudu koja ¢ée biti
zivopisna i sa kojom se $to viSe razlikujemo od konkurencije i efikasno
nagovaramo cilinog posetioca;

v' Povezivanje za uspeh - Oblikovanje dobrih i ¢vrstih sistema od dole prema
gore i od gore prema dole (pristup susreta) te veoma jak stepen horizontalne i
vertikalne koordinacije i povezanosti svih subjekata vojvodanske turisticke
ponude (javnog, privatnog i civilnog sektora) zbog postizanja celokupnog
kvaliteta i Zivopisnosti ponude prema gostu;

v Simboli koji najbolje izrazavaju Vojvodinu kao turisti¢ku destinaciju i podaci

koji su dobijeni od strane turista tokom anketiranja su sledeci:
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Vojvodina igra na kartu re€nog i kanalskog blaga usko povezanog sa nautickim
turizmom, nadzemnog i podzemnog vodenog bogatstva izraZzenog kroz banje, kao i
diversifikovanih atrakcija i aktivnosti specijalnih interesa koje se protezu od urbanih
naselja, preko salada pa sve do Cardi. Glavna ideja pod kojom ¢e se Vojvodina

komercijalizovati i promovisati, odnosno centralni identitet ovog klastera:

Grafikon broj 10. Simbol izraZzavanja Vojvodine kao turisticke destinacije

Simbol izrazavanja Vojvodine
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Izvor: Sopstveno istraZivanje

Vodeno blago, panonski uZitak - materijalizacijom pojma Vojvodine kroz proizvod,

licnost i simbol dobija se proSireni identitet klastera.
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Sistemskom razradom prednosti koje Vojvodina pruza kreira se sistem vrednosti koji e

regija komunicirati prema svetu: (MSTV:48)

Funkcionalne prednosti:

v

v
v
v

Usput (koridori);
dostupnost;
aktivan nacin; Zivota;

raznolikost.

Prednosti samoizrazavanja:

v

v
v
v
v

Umetnickog duha;
romanti¢an beg;

voli prirodu i tradiciju;
probirljiva;
gastronom

U grafikonu broj 11 mozemo videti kako su turisti ocenili, tj. kategorisali Vojvodinu

prema datom opisu, i dolazimo do rezultata da je najveci broj njih, tj. 44% ocenio

Vojvodinu kao turistiCku destinaciju koja je mirna, tiha i predstavlja skloniste za odmor,

Sto je u danasnjem turbulentnom Zivotu izuzetan vazan factor za odabir destinacije u

kojoj ¢e se turista osecati prijatno, spokojno i nakon povratka u svakodnevne aktivnosti-

odmorno i revitalizirano. Sledeci, izuzetno ocenjen atribut Vojvodine je i vodeno

bogatstvo, poznata su nam vojvodanska jezera, manje i vece reke sa svojim rukavcima,

koji predstavljaju raj za turiste i veliki broj biljnih i Zivotinjskih vrsta.
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Grafikon broj 11

Kategorisanje Vojvodine

Kategorisanje Vojvodine

A\

B Mirno,tiho skroviste za
odmor

m Vodeno bogatstvo

= Panonski uzitak

= Multikulturalnost

Izvor: Sopstveno istraZivanje

Panonski uzitak je ocenjen sa 17%, i ne zanemaruje se Cinjenica da Vojvodina
predstavlja ogromno prostranstvo bogato florom i faunom, i istorijski podatak postojanja
Panonskog mora, koji je i te kako uslovio prelep predeo u kojem uzZivamo.

Poznato je da u Vojvodini Zivi veliki broj nacionalnih manjina, pa podatak da Vojvodina
predstavlja multikulturalnu sredinu iznosi 7%, $to nikako ne treba zanemariti kao mali
broj na skali.Tabelarni prikaz je predstavijen radi lak8eg pregleda podataka iz

istraZivanja.
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Tabela 8: Pregled podataka izraZen u procentima

Goran Dréa

Istrazivanje prema polnoj strukturi turiste Izvor informacija

Zene 44.00% | Predhodna poseta 4.00%
Muskarci 56.00% | TV reportaze 1.00%
Istrazivanje prema starosnoj grupi Turisticke agencije 1.00%
15-25 godina 26.00% | Ljudi iz Vojvodine 5.00%
23-50 godina 64.00% | Prijatelj, kolega, rodak 20.00%
Vise od 50 godina 10.00% | Novine, magazini , turisticke knjige 2.00%
Stepen obrazovanja ispitanika Internet 42.00%
Osnovno obrazovanje 3.00% | Sajmovi turizma 25.00%
Srednje obrazovanje 55.00% | Asocijacije na salase Indije

Visa Skola 12.00% | Zdrava priroda i vojvodanska ravnica 48.00%
Visoka sSkola 30.00% | Bogata tradicija i kultura 18.00%
Stepen zivotnog standarda Mirna i tiha oaza za odmor 14.00%
Visok standard 2.00% | Romanticna i sanjiva destinacija 10.00%
Prosecan standard 42.00% | Ukusna tradicionalna hrana i vino 10.00%
Nizak standard 56.00% | Simbol izrazavanja Vojvodine kao destinacije

Razlozi dolaska na salas od Srca Dunav i Tisa 18.00%
Odmor 23.00% | Pali¢ 8.00%
Poseta dogadaju 15.00% | Fruska Gora 16.00%
Otkrivanje novog 35.00% | Petrovaradin 10.00%
Poslovno putovanje 4.00% | Deram 5.00%
Gastronomski uzitak 23.00% | Salasi 36.00%
Sa kim ste doputovali na salas Sremski Karlovci 7.00%
Sam 6.00% | Kategorisanje Vojvodine kao destinacije

Sa familijom-rodacima 30.00% | Mirno,tiho skroviste za odmor 43.00%
Sa prijateljem-prijateljicom 41.00% | Vodeno bogatstvo 33.00%
Organizovana grupa 12.00% | Panonski uzitak 17.00%
Ostalo 11.00% | Multikulturalnost 7.00%

Izvor: Sopstveno istraZivanje
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4.6. Rezultati istrazivanja iskustava salasara

Analizom lokacije salasa dolazimo do vrlo bitnih informacija vezanih za sam dolazak i
boravak na salasu. Salas od Srca se nalazi u opstini Indija i udaljen je 5 km od centra
Indije, 3 km od Golubinaca, nalazi se izmedu dva auto puta Beograd - Novi Sad i
Beograd — Zagreb, od Beograda je udaljen 43 km, Novog Sada 32 km, Sremske
Mitrovice 31 km i Rume 15 km, ¢ime salaSari smatraju da su u velikoj prednosti zbog
izuzetne frekventnosti vozila na ovim relacijama i moguéno$¢u lakSeg i brzeg dolaska.
Moguénost dolaska na sala$ je automobilom, autobusom, vozom, (Zelezni¢ka stanica
Golubinci udaljena je od salasa 150 metara). Na pitanje koliko su, i da li su upoznati sa
salaSarskim turizmom vlasnici odgovaraju pozitivno i smatraju da salaSarski turizam
obuhvata prijem gostiju iz grada na salas, koji im moZze pruziti zdravu hranu, mir, tiSinu i
lepo okruzenje, pritom navodedi lepote razvijanja ovog oblika turizma, jer pruza gostima

adekvatan program, boravak u nezagadenoj prirodi i zdravom okruzeniju.

S obzirom da je vecina salasara ne samo u Indiji nego u Vojvodini generalno, retko na
salaskim gazdinstvima (nefunkcionalni i neadaptirani sala$i), obavljaju¢i neophodne
poslove, dobijamo podatak, da su vlasnici Salasa od Srca svakodnevno na posedu ali
da pritom Zive u Indiji, salas je preureden i funkcionalno adaptiran, dobio je moderniji
izgled, ali su autenti¢ni motivi ostali zastupljeni. Posed je pretvoren u namenski objekat
za potrebe turista i posetilaca. Salas od Srca je registrovan kao ugostiteljski objekat za
pruzanje ishrane i smestaja na podru€ju Vojvodine koji se prezentuje preko internet
sajta www.salasodsrca.com, putem turistiCkih Casopisa, preko turistiCcke organizacije
opstine Indija i preporukom prijatelja i gostiju. Salasari navode da je objekat skoro
adaptiran, pruzaju usluge smestaja, hrane i pi¢a organizovanim grupama i da su
najCesc¢i posetioci osobe starosti do 40 godina, zbog autentiénog ambijenta i zanimljivog
programa koji organizuju po dogovoru. Posecenost stranih gostiju je zastupljena i veca
je u letnjem periodu kada su organizovana deSavanja u okolnim ve¢im mestima poput
Indjije, Rume i Novog Sada. Dosta turista je boravilo i u toku odrzavanja Exit festivala u

Novom Sadu i Scena festa, kulturnog deSavanja u Indiji. Istrazivanjem atraktivnosti na
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salaSu dobijen je podatak da je prioritetha oCuvanost starog izgleda salaskog
domacinstva Sto je i karakteristika svakog salasa. Veliki broj starih rukotvorina iz
perioda vladavine Austrougara, stari alati, posude, ornamenti u prostorijama, stare pedi,
kreveti. Repariranjem enterijera i eksterijera salaS je saCuvan od zuba vremena.
Nemoguce je zaobici veliki broj voCaka, svez vazduh, domace zivotinje i pripremanje
hrane na tradicionalan nacin. Organizacija raznih deSavanja na salasu je moguca, pa se
pritom organizuju piknici, deciji rodendani, proslave svih vrsta, prijemi, razne edukativne
radionice, logorovanja, knjizevne i likovne kolonije kao i degustacije domacih proizvoda.
Po zelji se moze ostvariti uCeS¢e u nekim radnim aktivhostima koje se na salasu
odvijaju (uredenje cvecénjaka, branje treSanja, viSanja, kajsija, grozda, jabuka, pecCenje
rakije i sl. Kojim metodama “pridobiti” veci broj turista, salasari vide u pripremi programa
za decu iz grada, kako bi upoznali domace Zivotinje, organizovati vikend boravak na
salasu uz domacu kuhinju i uCestvovanje u poslovima, organizovati leti voznju fijakerom
do okolnih mesta, omoguciti smestaj lovaca na salasu i voZnju po atarima do lovista,
prikazati odgoj konja na salasu, otvariti Skolu jahanja i sl. Navode da na salasu treba
organizovati kurseve starih zanata, kuvanja vojvodanskih specijaliteta, folklorne veceri i
slicno. Salasari navode da uspesno vodjenje salaSa oduzima mnogo vremena i mnogo
novca, ocekuju da ¢e se poboljSati ekonomska situacija pa samim tim i broj poseta na
saladu. ProSirenjem sadrzaja navode da ¢e biti potpuniji u demonstraciji bogatog
salaSarskog zivota, sa moguc¢noScu primanja nove radne snage, kompetentne za
odredene oblasti. Pritom istiCu obogacivanje i upotpunjavanje dozivljaja turista koji budu

ovde odsedali. Smatraju da je to najbolja reklama za njih.

“ Bogatstvom sadr?aja na salasu, poboljsaéemo i marketing, pa oéekujemo

posete i iz stranih zemalja. Reklamiranjem pogodnosti putem medija,

odgovarajuéa usluga, gostoprimstvo, zdrava hrana...siguran su klju¢ uspeha ”.

Branislav Sajfert, vlasnik Salasa od Srca
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Zakljuéna razmatranja

|z navedenih odgovora vidimo da su se vlasnici potrudili da »zadu u srZz« pojma
salaSarskog turizma, tako da u opisima mozemo izvuci osnovne elemente turistiCke
ponude, onako kako su je percipirali ljudi koji na ovim salaSima rade i voljni su da
uCestvuju u ovom nacinu privredivanja. Revitalizacija salaSa kroz turizam moze imati
viSestruke pozitivne efekte, ne samo na domacinstvo — vlasnika salasa, veC i na
sveukupan razvoj ruralnih prostora u kojima se salasi nalaze: ekonomski, demografski,
ekolo8ki, kulturni, infrastrukturni, komunalni, integrativni efekti. Salasarski turizam pruza
Sirok opseg aktivnosti za razliCite starosne, fiziCki aktivne, motivski opredeljene grupe
potroSaCa kojima je zajedniCki imenitelj-turizam na odrzivim osnovama. Stoga
ukljuCenje salasa u turistiCku ponudu otvara put privrednom unapredenju seoskih

domacinstava uz negovanje i o€uvanje autenticnog nacina zivota i rada.

Turizam na salasSima u okolini Indije se nalazi se u zaCetnoj formi, u fazi prepoznavanja
i upoznavanja sa ovim oblikom privredivanja. Zainteresovanost lokalnog stanovnistva
postoji, prva poCetna iskustva se naziru, potencijal u smestajnom i aktrativnom resursu
je prisutan i registrovan, ostaje da se razviju kvalitetni turistiCki programi, izvori za
dodatno infrastrukturno ulaganje, plasman na trziStu uz pomo¢ promotivnih akcija i
snazna podrSka TuristiCke organizacije opstine. Na taj nacin, salaSarski turizam bi
mogao imati viSestruke pozitivne efekte kako za salaSare tako i za lokalno okruzenje
gde bi akcenat bio stavljen na oCuvanje i plasman autohtonog privredno-istorijskog i
kulturnog nasleda. TuristiCki proizvodi koji bi se afirmisali, a prepoznati su i od samih
salasara, ukljucili bi ponudu zasnovanu na zdravom nacinu zivota: odmor, relaksaciju i
rekreaciju u prirodnom ambijentu i ishranu koja bi ponudila biolo3ki vredne i hemijski ne
tretirane namirnice. UspeSno sprovodenje programa od strane salaSara zahtevalo bi
obavezno profesionalno obu€avanje uz primenu svih standarda koje bavljenje seoskim

turizsmom zahteva.
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Zakljuéak

Kako se salaSarski turizam pokazao kao pogodan oblik forme za odmor, razonodu,
zabavu, rekreaciju i edukaciju svih zainteresovanih segmenata traznje koji zele
turistiCko iskustvo na drugacijim osnovama od klasi¢nog hotelijerstva, konstatovano je
da proSirenje turistiCke proizvoda na samim salasima dovodi do efekta punog dozivljaja
turista. Ruralni turizam, a samim tim i salaSarski, pruza Sirok opseg aktivnosti za
razliCite starosne, fiziCki aktivne, motivski opredeljene grupe potro$aca koje okuplja
zajedniCki imenitelj — turizam na odrzZivim osnovama. UkljuCenje salasa u turistiCku
ponudu otvara put privrednom unapredenju seoskih domacinstava uz negovanje i

oCuvanje autentiCnog nacina Zivota i rada.

Turizam na Vojvodanskim salaSima se nalazi se u zacetnoj formi, u fazi prepoznavanja i
upoznavanja sa ovim oblikom privredivanja. S obzirom da je revitalizacija salasa u
Vojvodini zapoCeta od strane samih vlasnika i prepoznata kao povoljan segment za
razvoj ruralnog turizma, uoCavaju se bitne promene u dozivljaju samih potroSaca $to je

bitan aspekt u marketingu turizma.

Potencijali u atraktivnom i smestajnom resursu su prisutan i registrovan, ostaje da se
razviju kvalitetni turistiCki programi, izvori za dodatno infrastrukturno ulaganje, plasman
na trziStu uz pomo¢ promotivnih akcija i snazna podrska TuristiCke organizacije opstina.
Na taj nacin, salaSarski turizam bi mogao imati viSestruke pozitivhe efekte kako za
sala8are tako i za lokalno okruzenje gde bi akcenat bio stavljen na oCuvanje i plasman
autohtonog privredno-istorijskog i kulturnog nasleda. Turisti¢ki proizvodi koji bi se
afirmisali, a prepoznati su i od samih salaSara, ukljuCili bi ponudu zasnovanu na
zdravom nacinu Zivota: odmor, relaksaciju i rekreaciju u prirodnom ambijentu i ishranu

koja bi ponudila bioloski vredne i hemijski ne tretirane namirnice.

Raznolikost ,paketa“ turisticke ponude kretala bi se od pasivhog odmora uz Setnje do
viSe ili manje aktivnog odmora uz ukljuCenje razliCitih poljoprivrednih poslova, sportskih
sadrzaja, kulturne animacije. Takode, ,paketi® ponude bi bili prilagodeni razliCitim

starosnim grupama gostiju, kao i individualnim ili manjim grupnim posetama. Ponuda bi
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trebalo da bude razliCita i za razliCita godiSnja doba (letnje i zimske aktivnosti). Uspesno
sprovodenje programa od strane salaSara zahtevalo bi obavezno profesionalno

obuc€avanje uz primenu svih standarda koje bavljenje seoskim turizmom zahteva.

Sve navedene aktivnosti je mogucée primeniti na Vojvodanskim salaSima uz stalno
prisutnu brigu da sve ono $to je izvorno, lokalno i predstavlja tradicionalno i autenti¢no
bude saCuvano, nenaruSeno mesanjima i uticajima turista a to je menjanje ustaljenog
stila zZivota, unoSenje novina, neautenti¢nih obicaja u lokalnu tradiciju, razli€iti pritisci na
lokalnu zajednicu, a prirodno okruZzenje da ne bude devastirano i doveden u pitanje
dozZivljaj salaSarskog prirodnog ambijenta. Stoga se moze ocCekivati da ovaj oblik
turizma ne poprimi odlike masovnog, ve¢ da zadrZi poziciju selektivhog turizma koji ne
bi pruzio visoku ekonomsku profitabilnost domacinima, ve¢ bi ostao dopunski oblik

privredivanja uz razvijenu poljoprivrednu proizvodnju.
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Prilog:

Anketni upitnik sa€injen za turiste

Prva grupa pitanja: Profil turiste i satisfakcija
1. Pol:

a) Muski

b) Zenski

2. Godine:
a) manje od 20
b) 21-30
c) 31-40
d) 41-50
e) 51-60 preko 60
3. Grad:

4. Zemlja porekla:

5. Nivo obrazovanja:
a) Osnovna Skola,
b) Srednja Skola,
c) Visoka Skola,
d) Fakultet
e) Magistar,
f) Master
g) Doktor
6. Da li je ovo vasSa prva poseta Salasa od Srca?
a) Da

b) Ne, posetio/la sam salas puta (uneti broj)
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7. Koji je glavni razlog vaseg dolaska na Salas od Srca?
a) Odmor

b) Poseta nekoj manifestaciji

c) Otkrivanje novog sadrzaja

d) Poslovno putovanje

e) Gastronomski i enogastronomski uzitak

8. Sa kim ste doputovali na Salas od Srca?
a) Sam
b) Doputovao sam sa familijom/rodacima
c) Doputovao sam sa prijateljem/prijateljima
d) Organizovana turistiCka grupa

e) Drugo

9. Koji su najpolularniji izvori informacija koji su vas podstakli da doputujete na salas ?
a) Prethodna poseta
b) Reportaze na TV
c) Turisticka agencija
d) Ljudiiz Vojvodine
e) Preporuka prijatelja, kolega ili rodaka
f) Novine, magazini, turisticke knjige
g) Internet
h) Sajmovi turizma

i) Drugo

Druga grupa pitanja: Ocena turistiCkog dozivljaja SalaSa od Srca
10. Navedite na skali od 1-5 u kojoj meri se slazete sa sledecCim tvrdnjama vezano za
turistiCki dozivljaj salasa (poc€evsi od 1 — nimalo se ne slazem, do 5 — u potpunosti se

slazem).

129



Kreiranje turistickog doZivljaja na salasima Vojvodine Goran Dr¢a

a) Objekat12345

b) Kulturno-istorijske atrakcije nasalaSsu1234 5

c) Kvalitet usluge i sklad sacenom 12345

d) Gastronomija i Enogastronomija 12345

e) Gostoljubivost i ljubaznost salaSara12345

f) Zabavna12345

g) Autohtoni proizvodi12345

h) Infrastrukturaitransport12345

i) Dostupnost korisnih turistickih informacija12 34 5
j) Predeo/prirodne atrakcije 12345

k) Nezagadena Zivotna okolina12345

TreCa grupa pitanja: Dozivljaji indijskih salasa i vojvodanskih atributa

11. Koliko ste upoznati sa salaSima u indijskoj opstini?
a) Nisam upoznat/a uopste,
b) Nedovoljno sam upoznat/a,

c) Dovoljno sam upoznat/a

12. Koje su Vam asocijacije vezane uz pominjanje indijskih salasa?
a) vojvodanska ravnica
b) tradicija i kultura
c) oaza za odmor
d) romanti€na i sanjiva destinacija

e) ukusna tradicionalna hrana i vino

13. Koji simbol najbolje izrazava Vojvodinu kao turistiCcku destinaciju? Zaokruzite Va$
odgovor.

a) Dunavi Tisa

b) Pali¢

c) Fruska Gora
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d) Petrovaradin
e) DPeram
f) Salasi

g) Sremski Karlovci

14. Kako biste kategorisali Vojvodinu ?
a) Mirno, tiho skroviste za odmor
b) Vodeno bogatstvo usred Panonske ravnice
c) Panonski uZitak
d) Spoj razli¢itih naroda i kultura koji zive zajedno
e) Drugo

Intervju sa salasarima

Prva grupa pitanja:

Koja je lokacija salasa?

Da li ste upoznati sa salasarskim turizmom?

Da li ste zitelji salasa?

Da li ste uklju€eni u turisticku ponudu Vojvodine?
Na koji nacin se prezentujete?

Ko su najCesci posetioci vaseg salasa?

N o ok~ e Ddhd =

Kolika je posecenost stranih gostiju?

Druga grupa pitanja:

1. Koje atraktivnosti poseduje vas salas?

2. Da li organizujete dogadanja na vasem salasu?
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3. Sta planirate da promenite u narednom priodu u cilju poveéanja dozivljaja

salasa?
TreCa grupa pitanja:
1. Dalli posveéenost saladarstvu oduzima mnogo vremena?

2. Sta o&ekujete od pro$irenja sadrzaja?

3. Da li oCekujete veci broj turista iz regiona?
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