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Uvod

U poslednje vreme, kao rezultat pritisaka modernog urbanog Zivota, sve veci znacaj
dobija ruralni turizam. Covek u modernom svetu traga za bekstvom od gradske buke i
zurbe 1 spas trazi u ruralnim predelima. Pojava ruralnog turizma je povezana i sa
savremenom tendencijom pojave uzih specijalizovanih oblika turizma nasuprot klasi¢nom
masovnom turizmu. Vojvodina je u pogledu razvoja ruralnog turizma narocito vazna, zbog
prisustva velikog broja prepoznatljivinh ruralnih objekata - salasa. Jedan od uspe$nih
primera poslovanja salasa je Majkin salas. Da bi ovaj salas nastavio da uspesno posluje
mora da poStuje odredene principe marketinga, ukljucujuéi primenu instrumenata
marketing miksa.

Moderne informaciono-komunikacione tehnologije unele su duboke promene u sve
sfere zivote, kako privatne, tako i javne. Tehnologija stalno menja nacin poslovanja u svim
granama privrede 1 preduzeca su u stalnoj potrazi za inovacijama koje imaju potencijal da
im donesu konkurentsku prednost. Najnoviji talas promena donosi pojava novog oblika
Internet servisa poznatih kao drustvene mreze. Pravilnom upotrebom drustvenih mreza
preduzeca turisticke privrede mogu da uberu plodove ovih novih tehnologija, ali ovakva
pravilna primena zahteva razumevanje osobina 1 suStine druStvenih mreZa.

Ruralni turizam u vidu salasarskih objekata ima znacajan potencijal za donoSenje
ekonomske koristi i lokalnog razvoja. Da bi privukao posetioce i ostvario rezultate,
salasarski turizam mora da kombinuje tradicionalne vrednosti koje gaji sa dostignu¢ima
savremenog sveta na pravi nacin. Danasnji ruralni turisti se sve viSe okre¢u druStvenim

mrezama u potrazi za informacijama i preduzeca ne smeju da izgube ove promene iz vida.

Metodologija istrazivanja

Ciljevi rada

Cilj ovog rada je da ispita znacaj i moguénosti primene instrumenata marketing
miksa na salasima, pre svega kroz primer Majkinog salasa, radi ostvarivanja jo$ boljih
turisti¢kih rezultata. U tom smislu naro€ito se fokusira na znacaj i moguénosti primene
drustvenih mreza za promociju salasa i salasaraskog i ruralnog turizma.

Cilj rada je i da ukaze da uspesna preduzecéa svoj uspesan rast i razvoj zasnivaju na
odgovaraju¢im podacima 0 trenutnom stanju i kretanjima na trzi$tu, na uspostavljanju

smodernih pristupa upravljanju, na informacijama o uslovima za poslovanje, kao i na
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postupcima koji doprinose standardizaciji poslovanja u skladu sa preporu¢enom praksom.
Naucni cilj istrazivanja predstavlja 1 utvrdivanje i objasnjavanje karakteristika drustvenih
mreza koje pozitivno i negativno uti¢u marketing uopSte i marketing ruralnog turizma
specificno. Drustveni cilj istrazivanja sastoji se u ukazivanju na povoljne mogucnosti 1
iskustva u primeni drustvenih mreza za marketing ruralnog turizma, koje se mogu

primeniti i kod nas te tako doprineti uspesnom ekonomskom razvoju.

Predmet rada

Predmet ovog rada su osobine salasa kao destinacija ruralnog turizma uopste,
instrumenti marketing miksa koji se mogu primeniti na Majkinom sala$u, drustveni mediji,
tj. druStvene mreze, njihove osobine, posebnosti i mogucnosti za primenu u marketinske
svrhe salasarskog turizma.

Uspeh salasarskog turizma i njegovih destinacija, ukljucujuc¢i dakle i Majkin salas,
moze se ostvariti samo uz odgovaraju¢u primenu stru¢nih znanja i iskustava u pogledu
marketing miksa i njegovih instrumenata. Ispitivanje specificnih na¢ina na koji se ti
instrumenti ispoljavaju u pogledu salasa, u ovom slu¢aju konkretno u pogledu Majkinog
salaSa, iz tog razloga je neophodno.

U pogledu drustvenih mreza, kao osnova, dat je prikaz pojma, karakteristika i
znacaja fenomena drusStventh mreZza 1 drugih koncepata tesno povezanih sa njima.
Prikazana je interakcija drustvenih mreZa sa turizmom 1 posebne nove pojave 1 faktori koji
proizilaze iz te interakcije i koji imaju uticaj na turizam. U prakticnom smislu,
predstavljene su konkretne mere i saveti za uspe$nu primenu druStvenih mreza u ovoj

turisti¢koj sferi.

Hipoteze rada

H1: Uspesna turisticka preduzeca danas se sve viSe prepoznaju po tome u kojoj meri prate i
kako se prilagodavaju promenama u okruzenju, kao i po tome da li u vezi sa tim

prilagodavanjem u poslovanju primenjuju koncept holisti¢kog marketinga.

H2: Drustvene mreze unose korenitu promenu u nacin na koji preduzeca turisticke privrede

sprovode svoje marketinske aktivnosti.



H3: Upotreba drustvenih mreza ima potencijal da donese znacajne koristi u pogledu
uspesnosti marketinga ruralnog turizma, ali ukoliko se ne sprovede pazljivo i uz potrebna

znanja i planiranje moze da izazove i probleme.

H4: Pravilnom i usaglaSenom primenom instrumenata marketing miksa, ukljucujuci
sveobuhvatnu upotrebu drustvenih mreza, Majkin sala§ moze da ostvari odli¢ne rezultate

na trziStu ruralnog turizma.

Metode istraZivanja

U sprovodenju istrazivanja i izradi ovog rada upotrebljavano je viSe razli¢itih
metoda istrazivanja. U cilju ispunjavanja glavnih metodoloskih zahteva poput pouzdanosti
i objektivnost, a s obzirom na posebne karakteristike predmeta ispitivanja, birane su
odgovaraju¢e metode. Prilikom opisivanja osnovnih karakteristika proucavanih pojmova
koriSten je metod deskripcije. StatistiCkim metodama dat je prikaz statistickih podataka od
vaznosti za temu istrazivanja, tj. povezanih sa salasarskim turizmom. Kroz primenu
istorijskog metoda dat je prikaz razvoja salasa kroz istoriju. Koristeni su i metodi analize i
sinteze kod izvodenja potrebnih zakljucaka iz prikupljenog materijala i ¢injenica. Takode
su upotrebljavani metodi komparacije i klasifikacije, indukcije i dedukcije. Pri izradi rada

kombinovana su teorijska znanja sa prakticnim znanjima.

Pri prikupljanju grade upotrebljavani su razli€iti sekundarni izvori. Pre svega su
prikupljena odgovaraju¢a naucno-teorijska saznanja iz strucne literature, ukljucujuci
stru¢ne knjige 1 Clanke stru¢nih autora. Iz ovih izvora prikupljeni su 1 odgovarajuci
relevantni podaci i ¢injenice od znacaja za predmet istraZivanja. Potrebni podaci traZeni su
1 u zvanicnim dokumentima. Upotrebljavane su informacije domacih turisti¢kih
organizacija dobijene sa njihovih Internet prezentacija, kao i podaci dobijeni iz sredstava

informisanja.

Stepen istrazenosti predmeta istrazivanja

Prilikom prikupljanja literature koja se bavi salas§ima primecene su odredene
¢injenice. U 80-tim i 90-tim godinama objavljen je odreden broj knjiga posvecenim
salaSima, mada se one prvenstveno bave salas§ima uopste, a ne striktno iz ugla turizma.
Pocetkom prve decenije ovog veka, Cini se da je broj radova posvecenih ovoj tematici

nesto opao, da bi od kraja decenije znatno porastao. Prvenstveno se moze zapaziti rast
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broja odgovaraju¢ih ¢lanaka u struénim casopisima. Ovi ¢lanci se bave kako razvojem
salaSarskog turizma uopste na teritoriji Vojvodine, tako i razvojem konkretnih salaSa,
recimo, becejskih salasa ili upravo Majkinog salaSa. Proucava se postojece stanje i ponuda
salasa, daju odredeni statisticki podaci, sprovode ankete i utvrduju predlozi za unapredenje
salaSarske ponude. Svakako, raste i zanimanje za pitanja u vezi sa ruralnim turizmom
uopste. Pitanju razvoja salasarskog turizma posveéena je dakle izvesna sve veca paznja u

stru¢noj literaturi, ali se ¢ini da ona i dalje nije u potpunosti dovoljna.

Struktura rada

Ovaj rad je podeljen na uvod, pet poglavlja i zaklju¢ak. Nakon uvoda, u prvom delu
se govori 0 osnovnim karakteristikama i razvoju salasa, zna¢aju i mogucnostima ruralnog
turizma. U drugom delu paznja se posveéuje materiji druStvenih mreza, njihovim
osobinama 1 znacaju. U tre¢em delu se izlaZzu specifi€nosti svakog od instrumenata
marketing miksa pa se te specifi¢nosti primenjuju na situaciju u kojoj se nalazi Majkin
salas. U cCetvrtom delu ispituje se materija primene drustvenih mreza u cilju promocije
turizma. Peti deo bavi se konkretnim merama i predlozima u pogledu promocije slasa

putem druStvenih mreZa. Na kraju, naravno, sledi zakljucak.



1. Salasi i salasSarski turizam

1.2. Karakteristike i razvoj salasa

Salasi predstavljaju specifi¢ne urbanisticke i arhitektonske celine, karakteristi¢ne za
oblast Panonske nizije. To su ,,usamljena staniSta na perifernim delovima gradskih i
seoskih atara. Salasi ne samo da su specificne tvorevine narodnog graditeljstva, veé
predstavljaju i poseban nagin Zivota i privredivanja.”’ Najvise sala§a je ofuvano na
prostoru severne Backe, te oni predstavljaju, u smislu kulturnog nasleda, njen zastitni znak
(Dragi¢evi¢, 2007: 223). Kako navodi Cupurdija (1993: 25) pod salasom moZemo da
podrazumevamo individualno poljoprivredno dobro odvojeno od konteksta grupisanih sela
i gradova. Na ovakvom dobru postoji stambena zgrada, koja je najceSce tzv. panonska
kuca, izduzena i sa pravougaonom osnovom, kao i objekti ekonomskog karaktera. To su
objekti namenjeni za smestaj poljoprivrednih proizvoda - Cardaci za smestaj kukuruza,
podrumi za vino, magacini za Zitarice, povrce, voce. Takode, objekti za smestaj stoke kao

Sto su Stale i korlati, te objekti za smestaj poljoprivrednih masina - Supe, Sajeri.

Rec¢ ,,salas” poreklom je iz madarskog jezika. U pitanju je specifi¢na i tipi¢na celina
seoskog karaktera sastavljena od ogradenog prostora manjeg obima i krupne povrSine
obradivog zemljista. U pitanju je imanje sa svim dodatnim objektima, stokom, kao i
opremom potrebnom za obradu zemlje. Iako je poreklom madarsku re¢, ,salas”, kao
oznaku za tip naselja danas prvenstveno koriste slovenski narodi, dok se kod Madara
uglavnom koristi re€ ,,tanja* (KoSi¢ 1 dr, 2014: 66). MoZe se izdvojiti nekoliko vrsta salasa

(Kosié i dr, 2014: 68):

e prva vrsta - usamljeni salasi, medusobno udaljeni i poseduju veliko ekonomsko
dvoriste u ¢ijem se produzetku nalazi njiva koja pripada vlasniku salasa. To su
nekada bili najtipicniji salasi.

e druga grupa salasa - nastala je u drugoj polovini 19. veka, putem raspodele
porodi¢nog zemljiSta na manje parcele pri ¢emu bi vlasnik svake parcele sazidao
sala$ na svojoj zemlji. Budu¢i da su parcele manje i1 postavljene bez nekog reda. ovi

salas$i su guSc¢e postavljeni;

! http://www.topsrbija.com/index.php?option=com_content&view=article&id=4400:prof-dr-ore-psodorov-
bogata-i-raznovrsna-ponuda-kuhinje-vojvoanskih-salaa&catid=311:hrana&Itemid=410
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e treCa grupa salasa - sagradeni pored starih puteva, rasporedeni na manjoj
udaljenosti jedni od drugih;

e (Cetvrta grupa - uSoreni salaSi. Usled izgradnje na manjim parcelama doslo je do
zgu$njavanja salasa, te do njihovog saSoravanja;

e peta grupa — mogu je predstavljati posedi veleposednika, s tim da su mnogo
bogatije i bolje opremljeni.

e Sesta grupa - moderni salasi, izgradeni na moderan nacin i1 sasvim dobro opremljeni

Lokaciju salasa je odredivao vlasnik salasa, po slede¢im kriterijumima (Kosi¢ i dr, 2014:

70):

e Veli¢ina zemljiSnog poseda

e Udaljenost od obliznjeg naselja

e Blizina puta sa tvrdom podlogom
e Nadmorska visina terena

e Razlic¢itost u prirodnim celinama

e Blizina reke i dubina izdanske vode

Zgrade za stanovanje ljudi i ostali salaSarski objekti gradeni su od naboja i pokriveni
trskom, u slucaju starijih salasa, ili od Cerpica i cigle 1 pokriveni crepom, u slu¢aju novijih
salasa. Stambena zgrada se obi¢no sastojala od jedne ili dve sobe, kuhinje, te ostave. 1z nje
se lozila ,,prosta® pe¢ snopovima ogrizina, slamom, Sapurikama 1 sli¢nim. Ispred sobe 1
ulaza u kuhinju nalazio se otvoreni hodnik ukrasen drvenom ogradicom. Ispred hodnika na
nekim sala§ima se moze naci ogradena bastica sa razli¢itim cveCem - neven, zubmul,

durdevak, ljubicica i karanfil (Kosi¢ i dr, 2014: 68).

Namestaj u salaSkim prostorijama bio je karakteristicno skroman i veoma
jednostavan. U sobi su se nalazili kreveti za spavanje, sto i stolice, oko ,proste” peci
,klupica®“ za odmaranje uz grejanje, iza vrata ¢iviluk, zatim orman ili ,,dolov* sa tri velike
fioke za odecu. U sobi bi se jo§ mogli naci: kolevka za dete, razboj za tkanje platna,
preslica za predenje vune, te ,krpara®“, tj. prostirka za pod. Na istocnom zidu bila bi
smesStena ikona domacinove krsne slave. U kuhinji bi se nalazio sto sa stolicama, ,,stelaz®,
tj. polica za posude, zatim ,,Samlica® (niska stoli¢ica) ili tronozac. On bi sluzio za sedenje
prilikom ru¢nog krunjenja kukuruza i slicnih radnji. Na severnoj strani salaSa stojale bi
prostorije koje usled svoje namene treba da budu hladnije, kao $to su ostave, $pajzevi i
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drugo. Kao i na paorskim kué¢ama u svim selima Vojvodine, prozori na salaSima su tipi¢no
mali, a osnovni razlog je to da se u zimskom periodu na taj nacin zimi gubi manje toplote,

a s druge strane da toplota leti u manjoj meri prodire unutra (Kosi¢ i dr, 2014: 79).

Ispred zgrade za stanovanjena salaSu nalazi se ekonomsko dvoriste, sa prate¢im
objektima. Na ovo se nadovezuje ,,ledina®“, tj. pasnjak za stoku. Na salasSima u posedu
ambicioznijih salaSara ispred ili iza salaSa mogao bi se nac¢i ograden povrtnjak, vo¢njak 1
vinograd, a pokoji salas bi u voénjaku imao i pcelinjak. Raznovrsnost u proizvodnji
omogucavala je salaSima da viskove voca i povréa, zivine, jaja, mleka i mlecnih proizvoda
prodaju na pijacama u obliznjim naseljima. Naravno, omogucavala im je i da potpunije

podmire svoje potrebe (Kosi¢ i dr, 2014: 79).

Do prve izgradnje salasa dolazi sredinom 18. veka. Najveéi broj salasa izgraden je
ipak krajem 19. veka, kao i poc¢etkom proslog veka. U oblasti oko Subotice postojalo je
nekih 1000 salasa neposredno pre Prvog svetskog rata. Najveci broj salasa u Vojvodini
uopste bio je u Backoj, severnom i srednjem Banatu. Salasi su bili redi u juznom Banatu i
uglavnom su bili namenjeni stoCarstvu, bili generalno manji po veli¢ini 1 pravljeni od

slabijeg materijala. (Stojanov, 1994).

Osnovni faktori naseljavanja salasa povezani sa prirodnim karakteristikama bili su
fizicko-geografski uslovi. U vreme naseljavanja Vojvodine krajem 17. i poCetkom 18. veka
teritorija VVojvodine predstavljala je nekultivisanu sredinu u kojoj su velike povrSine bile
nepogodne za naseljavanje stanovni$tva. Razlog su bile prirodne karakteristike (u slucaju
ritovi), kao 1 tehnicke moguénosti stanovnistva (u slucaju lesnih zaravni). S druge strane,
pod druStvenim faktorima koji su podstakli stvaranje salasa treba pre svega spomenuti
malu naseljenost Vojvodine, uslove privredivanja, malu gustinu naselja, saobracajne
uslove i dr. U slucaju velike udaljenosti izmedu sela, obrazovani su veoma prostrani atari i
mnoge pustare. S obzirom da su prevozna sredstva tog doba, kao §to su kola i konji, bila
previse spora i neefikasna, obi¢no su obradivane samo povrSine udaljene sat do dva voznje

od sela. Udaljeniji predeli ostavljani su pasnjacima i livadama (Kosi¢ i dr, 2014: 66).

Prvobitno, salasi su formirani u obliku salasa stoc¢ara, ali ve¢ ubrzo nakon
nastanjivanja pocinju da se preduzimaju Siroke mere za kultivisanje zemlje, pa ekstenzivnu
sto¢arsku proizvodnju vremenom zamenjuje intenzivnija ratarska. SalaSi postaju staniSta

ratara u toku leta. Radno sposobni ¢lanovi domacinstva prelaze na salaSe u prolece, a u sela

7



se vracaju po zavrSetku radova na njivama. Atari velikih povrSina i udaljene poljoprivredne
povrsine postavljaju zahtev za podizanje novih salasa. Ova transformacija salasa verovatno
se desavala pretezno krajem XVIII i po¢etkom XIX veka. Vremenom, salasi se pretvaraju
od sezonskih u staniSta stalnog tipa. Slede¢i korak u njihovoj evoluciji predstavlja
grupisanje salaSa koje se vrSilo uz puteve ili odredene objekte centralnog karaktera
sagradene van sela, kao S§to su crkva, prodavnica ili Skola. Ovakve grupe salasa

predstavljaju istorijsko poreklo mnogih dana$njih naselja (Kosi¢ i dr, 2014: 77).

Unutar ogradenog prostora salasa gradene su kuca za stanovanje, torovi, Stale,
ambari, ¢ardaci. Kuée su prvobitno gradene od naboja sa trS¢anim krovom, a u kasnijim
periodima od cigle i ¢erpica, sa krovovima pokrivenim crepom. Kuca za stanovanje tipicno
bi se sastojale od jedne ili dve sobe, kuhinje i ostave, a ispred sobe i ulaza u kuhinju
nalazio se otvoreni hodnik — gong. Namestaj je bio jednostavam i skroman. U kuhinji se
nalazio sto sa stolicama, kao i police za smestanje posuda, pretezno zemljanog i tu¢anog.
U glavnoj sobi bila je smestena zidana pe¢ (tzv. paorska pe¢). Oko nje su bile postavljene
Klupe i prostirke. Od drugog namestaja postojali su ormani, kreveti. U dvoristu su postojali
bunar, pe¢ za pecenje hleba, golubarnik, a van dvorista bila je basta, vo¢njak, a negde i
vinograd. (Dragicevi¢, 2007: 224)

Salasari su se prvenstveno bavili ratarstvom. Osim toga, na salasu ili u blizini
postojale su nekada vodene povrSine pogodne za ribolov. Bavili su se i lovom na divljac u
Sumama u okolini salasa. Odredene porodice posedovale su osim salaSa i stambene
objekte u naseljenim mestima, gde su pretezno bila smesteni deca koja su pohadala $kolu,
kao i stariji ¢lanovi domacinstva. U selo ili grad se islo inace retko, prvenstveno radi
obavljanja odredenih zvani¢nih poslova, prodaje poljoprivrednih proizvoda na pijacama ili
u vezi sa praznicima i svetkovinama. Salasari su se obi¢no posecivali na tzv. prelima,

obi¢no nakon zavrsetka radova i u periodu zime. (Dragicevié¢. 2007: 224)

Privredni znacCaj salasa bio je krupan, prvenstveno u pogledu snabdevanja okolnih
naseljenih mesta stocarskim 1 ratarskim proizvodima. Ipak, znacajnu ulogu salasi gube u
periodu nakon Drugog svetskog rata. Razlog su pojava mehanizacije kao sve uticajnijeg
faktora u poljoprivrednoj proizvodnji, uvodenje industrijskog nacina poljoprivredne
proizvodnje, te sprovodenje agrarnih reformi. Nestajanju salaSa u velikoj meri je doprinelo

1 njihovo fizicko unistavanje, do kojeg pre svega dolazi takode posle Drugog svetskog rata.



Od preostalih, veéi broj salasa biva prilagoden za moderni zivot, ali time ostaju i bez velike

doze autenti¢nosti.

Do danasnjeg dana ostao je samo manji broj salasa. Oni koji su ostali tipicno se vise
ne koriste u svojoj nekadasnjoj funkciji. Najbolje su ocuvani salasi na prostoru medu
Tisom i Dunavom, od Titela, Novog Sada i Backe Palanke na sever do Subotice i
Sombora. Da bi se postiglo ozZivljavanje salasa u Vojvodini, potrebno ih je svakako
renovirati 1 turisticki aktivirati. Projektima ovog tipa se u poslednje vreme pristupa u sve

vecoj meri i na ozbiljniji nacin.
1.3. Ruralni i salaSarski turizam

Ruralni turizam predstavlja pogodnu formu za pruzanje razonode i odmora svim
onim turistima koji traze iskustvo drugacijeg tipa od onog klasi¢nog hotelijerskog. Ruralni
turizam obuhvata Sirok spektar ponude za pripadnike razli¢itih starosnih i motivskih
grupacija lica. Prema Svetskoj turisti¢koj organizaciji ,,ruralni turizam predstavlja pojam
koji se koristi kada ruralna kultura ¢ini klju¢nu komponentu proizvoda” (UNWTO, 2004:
9). Kako bi se ovaj koncept realizovao, turisti mora da se pruzi personalizovani kontakt i
iskustvo specifi¢ne ruralne sredine. Osim toga, turistima treba da se §to je vise izvodivo
omoguc¢i da aktivno ucestvuju u odredenim poljoprivrednim aktivnostima i drugim
aktivnostima, tradicijima i1 nacinu Zivota lokalnog stanovnistva. Ruralni turizam u svakom
slu¢aju pruza jedno potpuno novo iskustvo koje se skoro uopSte ne moZe posti¢i u

destinacijama tzv. masovnog turizma (Mihailovi¢ i Moric, 2012: 268).

Najvec¢i deo danaSnjeg stanovni$tva ove planete svoje vreme provodi u urbanim
sredinama koje karakteriSu priliéno nepovoljni uslovi za Zivot i rad. Gradovima vlada
buka, svugde je prisutna guzva i stres, voda, vazduh i prirodna sredina su zagadeni. Zbog
toga kod sve veceg broja ljudi postoji poteba za bekstvom u prirodu i mir. Najprivlacnije
destinacije tako postaju one koje odlikuje ocuvana priroda u kombinaciji sa znacajnim
kulturno-istorijskim nasledem - te se kao rastu¢i oblici putovanja isti¢u ruralni turizam i

ekoturizam (Dragucevic, 2007: 225).

Prema definiciji Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj (OECD) ruralne
oblasti u Srbiji zauzimaju povrsinu koja iznosi do 85% celokupne teritorije drzave (gustina

stanovniStva je ispod 150 stanovnika po kmz), u kojoj zivi viSe od pola celokupnog
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stanovniStva Srbije (55%). Odnosno, 130 opstina se mogu definisati kao ruralne i pri tome
obuhvataju 3904 naselja. Glavni problemi i trendovi sa kojima se sve ruralne regije
suocavaju su migracija, loSa diversifikacija ekonomskih aktivnosti, ekstenzivna
poljoprivreda, visok nivo nezaposlenosti, manjak radnih mesta, lo$a i nedovoljno razvijena
infrastruktura, nizak GDP po glavi stanovnika u poredenju sa urbanim regijama i
nezagadena zivotna sredina koja se nalazi u opasnosti da izgubi taj epitet (Medojevic i dr,
2011: 94).

Razvoj ruralnog turizma pruza jedan od moguéih pravaca diversifikacije
ekonomskih aktivnosti i kreiranja suplementarnih prihoda. Postoji prirodna teznja i zelja ka
takvom razvoju, ali ne i dobro osmisljena druStvena aktivnost i potrebna organizacija. Na
primer, od 415 ruralnih naselja u Vojvodini samo 17 je delimi¢no razvilo neku formu
ruralnog turizma. Postojece prepreke moraju biti uklonjene kako bi se unapredile aktivnosti

na razvoju ruralnog turizma. Neke od najznacajnih prepreka su (Andri¢ i dr, 2010: 614):

e Veliki jaz izmedu objavljene posvecéenosti i stvarnosti;

e Nedovoljne investicije u ljudske i fizicke resurse;

e Nedovoljna razvijenost udruzenja u ovoj grani privredivanja;

e LoSa povezanost i razvijenost infrastrukture;

e Nepostojanje turisti¢ke strukture;

e Manjak prodavnica sa tradicionalnim vojvodanskim proizvodima (suvenirima);

e Staro stanovni$tvo 1 jedno¢lana domacinstva;

e Nizak nivo obrazovanja ruralne populacije i nizak nivo njihovog ukljucivanja u
turisti¢ku ponudu;

e Nedovoljno razvijen turisti¢ki brend proizvoda i regije;

e Nedovoljna diferencijacija proizvoda poredivsi ih sa konkurentskim;

e (Odsustvo organizacija za menadZzment destinacija;

e Nedovoljna promocija turistickog potencijala;

e Mali broj smeStajnih kapaciteta, nepovoljna struktura i lo§ kvalitet;

e Losa turisticka signalizacija;

e Nedovoljna briga za Zivotnu sredinu;

e (Odsustvo kvalitetnih projekata i planova za turizam u opStinama.
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Salasarski turizam predstavlja pojam koji se odnosi na turisticku ponudu salasa kao
specifi¢nih ruralnih tradicionalnih sredina. Spada u oblast seoskog turizma i po svojim
specificnostima isti¢e se u okviru turisticke ponude nase zemlje ovog tipa. U prostornom
smislu povezan je sa severnim, panonskim tj, vojvodanskim krajevima Srbije, gde boravak
na salaSima ima viSevekovnu tradiciju. U moderno doba dolazi do zelje za ozivljavanjem
tradicionalnih salaSa i izgradnje novih objekata, a radi jacanja turisticke ponude. Turizam
na salasima ima odredene posebne karakteristike povezane sa specificnostima
tradicionalnog zivljenja i rada i ocuvanim kulturnim vrednostima, folklorom i ruralnim

obi¢ajima salaarskog stanovnistva (Curéi¢ i Pavlovi¢, 2011: 129).

Kroz obogacenje turistiCke ponude salasima, seoskim sredinama pruza se
moguénost privrednog razvoja i jacaju se potencijali za Cuvanje i negovanje tradicionalnih
vrednosti i autenti¢nih obrazaca rada i zivota. Ostvaruje se i rast prihoda i standarda
zivljenja lokalnih zajednica. Ipak, za to je potrebno ispuniti i neke posebne dodatne uslove,
kao Sto su jacanje lokalne infrastrukture i saobracajne povezanosti, pruzanje bazicnih
usluga i sluzbi javnog karaktera, te neophodno edukovanje stanovnika (Curéi¢ i Pavlovié,

2011: 130).

Turisticko oZivljavanje salasa moze, dakle, dovesti do mnogobrojnih povoljnih
efekata, kako za same vlasnike i stanovnike sala$a, tako i za $ire ruralne sredine oko salasa
(Dragicevi¢, 2007: 226):

ekonomski — povecani prihodi zahvaljuju¢i pruzanju usluga turisti¢kog tipa, kao i
usled jaCanja proizvodnje i mogucénosti distribucije poljoprivrednih proizvoda,
domacih zanatskih proizvoda i sli¢nog;

e ckoloski — jacanje svesti i Zelje o potebi zastite zivotne sredine, kao i povecanje
moguénosti za proizvodnju zdrave hrane;

e demografski — povoljni efekti u pogledu ekonomskih i starosnih demografskih
karakteristika stanovni$tva, zahvaljuju¢i pruzanju boljih moguénosti i prednosti
boravka i rada u seoskim oblastima;

e komunalni — jacanje komunalne infastrukture (vodovod i kanalizacija, tretiranje
otpada);

e infrastrukturni — poboljSanje ostale infrastukture (saobracajni pristup, putevi,

elektrodistribucija, informacione tehnologije);
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e kulturni — povoljni efekti u pogledu mogucnosti i interesa za Cuvanje i gajenje
tradicionalnih obrazaca rada i uopste zivota u seoskim oblastima;
e integrativni — stimulisanje i povezivanje komplementarnih privrednih aktivnosti i

ozivljavanje tradicionalnih zanata i zanimanja.

Ipak, 1 pored svih nabrojanih pozitivnih efekata za salase i ruralno stanovniStvo i
sredinu, ne sme se zanemariti Cinjenica da previSe obiman razvoj turizma bez
odgovarajucih kontrola moze prouzrokovati i efekte negativnog karaktera koji remete i

ugrozavaju tipi¢nu seosku sredinu.

Nesumnjivo je da Srbija ima dobre i znacajne preduslove za razvoj ruralnog
turizma 1 ozivljavanje seoskih predela na ovaj nacin, a to je prepoznato i od strane drzave
kroz oznaCavanje ovakvog turizma kao jednog od prioriteta u drzavnoj Strategiji turizma.
Za salase se moze rec¢i da ¢ine jedan od zastitnih znakova vojvodanske regije 1 jednu od
odgovaraju¢i nacin u promociji i ostvarivanju turisticke privrede (Kosi¢ i dr, 2014: 73).
Nakjpovoljniji rezultati su zasad ostvareni u pogledu salasa lociranih uz znacajnije

saobracajne pravce.

Da bi se uspeSno sprovelo ekonomsko 1 drugo ozivljavanje salaSarskih sredina
neophodno je aktivno uceS€e drzave kroz primenu Sirokog kruga mera podsticajnog
karaktera. Neophodno je pruziti finansiranje i povoljne kredite salaSarskim domacinstvima
u cilju obnove 1 uredenja salasa. Potrebno je sprovesti odgovarajucu edukaciju ruralnog
stanovniStva. Moraju se ojacati odgovarajuce saobracajne 1 komunalne linije infrastrukture.
Uopste, neophodan je strucniji 1 veci rad drzavnih 1 lokalnih organa na poboljSanju 1

marketingu turistickih proizvoda.

Strategija razvoja turizma Republike Srbije utvrduje projekcije za stvaranje svih
oblika turizma u periodu do 2015 godine. Procene su da ¢e se broj nocenja u seoskim
podruc¢jima Republike Srbije povecati sa 408,580 (registrovano u 2004) na 1 milion (2015.
godine). Projekcije su da ¢e 15 % od tog broja biti noCenja stranih turista (Strategija
razvoja turizma, 2005: 6).
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Prema Marketing strategiji razvoja turizma Vojvodine, karakteristike vojvodanskog
turisti¢kog proizvoda, time i salaSa, odrazavaju se u njegovom sadrzaju. Isti treba da izra-

zava da je (Marketing strategija razvoja turizma Vojvodine, 2009: 148):

e Dinamican, aktivan

e Veoma intenzivno raznolik

e [skren, otvoren

e Individualan i iskren, sa jakom notom i sadrzajem lokalnih (regionalnih) posebnosti
e Igra na emocije

e Gosta upli¢e u dogadanje

e Iznenaduje malim paZnjama

e Otkriva nove stvari, obrazuje, $iri horizonte...

U anketi sprovedenoj za potrebe gore pomenute strategije salasi su prepoznati kao

brend Vojvodine od strane najveceg broja ispitanika, kao $to se moze videti u tabeli 1.

Odgovor Broj odgovora
Salasi 63%
Exit 61%
Fruska gora i manastiri 35%
Vina i vinski podrumi 24%
Vojvodanska kuhinja i specijaliteti 17%
Multietni¢nost, folklor 15%
Petrovaradinska tvrdava 15%
Manifestacije 17%
Dunav i ¢arde 13%
Banje i Spa centri 4%

Tabela 1. Da 1i postoje 1 koji su turisti¢ki brendovi Vojvodine?

(izvor: Marketing strategija, 2009: 21)

Strategija predvida da VVojvodina treba da cilja na re¢no i kanalsko blago, turizam
nautickog tipa, vodeno bogatstvo zemlje u obliku banja, te na razne oblike aktivnosti
specijalnih interesa u svim predelima, od urbanih do ruralnih. Centralni koncept u skladu
sa kojim Vojvodina treba da se promovise, tj. njen glavni identitet glasi: Vodeno blago,
panonski uzitak. Salasi se, dakle, potpuno uklapaju u ovakvu strategiju i predstavljaju

jedan od njenih oslonaca (Marketing strategijs, 2009: 48).
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1.3.1. Finansijski aspekt

Prema dostupnim podacima Ministarstva poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede
Republike Srbije, fondovi za restauraciju tradicionalnih ruralnih domacinstava, promociju 1
edukacione aktivnosti su obezbedivani redovno od 2006. godine. Na primer, u periodu od
2006. do 2008. (trogodisnji raspon) 91 580 215 dinara je potroSeno za te svrhe u Srbiji, od
¢ega je dodeljeno 13.3% Vojvodini. Kretanje dodeljenih iznosa u periodu od 2006. do
2010. godine prikazuje grafikon br. 1.

Grafikon 1. Ulaganja u restauraciju, promociju i edukaciju 2006-2010.
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Izvor: Andrié¢ i dr, 2010: 615

Grafikon 2. Procenat ulaganja u restauraciju i promociju/edukaciju 2006-2008.
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Izvor: prilagodeno na osnovu podataka iz Andri¢ i dr, 2010: 616

Od fondova koji su realizovani na teritoriji Vojvodine, prose¢no 84,36 posto je
potroSeno na restauraciju tradicionalnih ruralnih domacinstava (tj. renovaciju postojecih

objekata). Mnogo manji procenat (15.64%) je potroSen na promociju 1 edukacione
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aktivnosti (Andri¢ i dr, 2010: 615). Kretanje procenata ulaganja u periodu od 2006. do
2008. moze se videti u slede¢em grafikonu. Moze se zapaziti veliki skok u korist ulaganja

u promociju i edukacione aktivnosti u 2008. godini.

Posmatrajuéi podatke po okruzima Vojvodine (tabela 3) moze se zakljuciti da su
fondovi prvenstveno usmeravani u Backu. Fondovi za Backu u celosti ¢ine 74%
celokupnih fondova namenjih Vojvodini, za Banat 23%, a za Srem svega 2%. Takav visok
procenat, poredivsi sa 26% namenjenih Sremu 1 Banatu, moZe se objasniti postojanjem
tipi¢nih autohtonih poljoprivrednih domacinstava u ovom delu Vojvodine, poznatih kao
“sala$i” (Andri¢ i dr, 2010: 616).

Grafikon 3. Podela dodeljenih sredstava
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Izvor: prilagodeno na osnovu podataka iz Andri¢ i dr, 2010: 616

U pogledu raspodele po okruzima, od ukupnog iznosa sredstava namenjenih
Backoj, najvec¢i deo, 64.9%, namenjen je Juznobackom okrugu. Na zapadnu Backu je
otislo 32.4% sredstava, a na severnu Backu svega 2.7%. (Ukoliko bi posmatrali udeo u
ukupnom iznosu za celu Vojvodinu, juzna Backa dobija 48% sredstava, dakle skoro
polovinu, zapadna Backa 24%, a severna Backa 2%). 1z ugla razvoja salaSarskog turizma u
subotickom regionu moze biti zabrinjavajuce vrlo malo uces¢e severne Backe u ukupnom

iznosu dodeljenih sredstava (Andri¢ i dr, 2010: 616).

1.3.2. Pregled ponude salasa

Danas u Vojvodini postoji nekoliko stotina salasa na kojima ljudi zive i rade. S
druge strane, prema istrazivanju sprovedenom 2010. godine, turisti¢ka ponuda je postojala

na 44 salasa (Andri¢ i dr, 2010: 618). Pritom ponuda nije na istom nivou na svim salasima.
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Razlic¢iti salasi imaju razli¢iti stepen kompletiranosti ponude, tj. dozivljaja i1 usluga koje
nude. Neki imaju potpunu ponudu, koja obuhvata smestaj, ishranu, rekreaciju, te kulturne
aktivnosti, pruzajuci zaokruzen proizvod. Drugi se fokusiraju ili ograni¢avaju na odredene

elemente ponude ili jo$ nisu razvili te druge elemente.

Grafikon 4. Elementi ponude salasa
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Izvor: prilagodeno na osnovu podataka iz Andri¢ i dr, 2010: 618

Od ispitanih salasa, usluge smeStaja ponudene su na 24 salasa. U hrani 1 picu gosti
mogu da uzivaju 29 salasa. Razliite rekreativne aktivnosti pruzaju se na 30 salasa, a
kulturne aktivnosti na 19 salasa (Andri¢ i dr, 2010: 618). Navedeno stanje u procentualnom
vidu prikazano je u grafikonu ispod. MoZe se primetiti da je stanje ponude najbolje u
pogledu kulturnih aktivnosti, te u pogledu hrane 1 pi¢a. U oba slucaja, otprilike dve trecine
salasa ima ove usluge kao deo turistickog proizvoda koje nude. Dalje, nesto preko pola
salasa nudi usluge smestaja. Konac¢no, stanje je najnepovoljnije u pogledu kulturnih

aktivnosti, gde manje od pola salasa uvrstava ovakve aktivnosti u okvir svoje ponude.

Pet salasa nudi samo jedan element ponude, a Sest salasa ima sve navedene
elemente. Najveci broj salasa nudi odredenu kombinaciju tri od pomenuta Cetiri elementa.
Ukoliko se fokusiramo na rekreativne aktivnosti koje nude salasi, mozemo da zapazimo da
se lov i ribolov nalazi u ponudi 18 salaa, sportske aktivnosti se mogu upraznjavati na 15
sala$a, a ude$ce u poljoprivrednim aktivnostima omoguéeno je na 12 salaa. Cetiri salasa
imaju sva tri vida rekreativnih aktivnosti, sedam salasa kombinaciju dve aktivnosti, a

preostali nude jednu od pomenutih aktivnosti (Andri¢ i dr, 2010: 618).
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Grafikon 5. Rekreativne aktivnosti na salaSima
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Izvor: prilagodeno na osnovu podataka iz Andri¢i dr, 2010: 618

Po pitanju salasa koji nude kulturne sadrzaje, moZe se ista¢i da nude Cetiri vrste
kulturnih aktivnosti — etno-kolekcije, umetnicke kolonije, edukativne radionice, te posete
kulturno-istorijskim znamenitostima. Etno-kolekcije postoje na 11 salasa. Edukativne
radionice organizuju se za posetioce 7 salaSa. Umetnicke kolonije formiraju se na 2 salasa i
konaéno, posete kulturno-istorijskim znamenitostima organizuju se na 5 salasa. Sest salasa
istovremeno nude dva razli¢ita oblika kulturnih aktivnosti, dok preostali nude jednu od

navedenih vrsta sadrzaja (Andri¢ i dr, 2010: 648).

Grafikon 6. Kulturne aktivnosti na salaSima
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Izvor: prilagodeno na osnovu podataka iz i dr, 2010: 618
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1.3.3. Upravljanje marketing miksom na Majkinom salasu

1.3.3.1. Usluzni proizvod

Pod proizvodom u marketingu se podrazumeva ,,sve ono $§to se moze ponuditi
trziStu u cilju izazivanja paznje, podsticanja na kupovinu, kori§éenje ili potro$nju, a da se
time mogu zadovoljiti Zelje i potrebe” (Popesku, 2013: 123). Turisticki proizvod moze da
se odredi kao ,,pojedinacni (parcijalni) element proizvodaca na strani turisticke ponude ili
kao funkcionalni spoj viSe takvih elemenata (integrisani), pri ¢emu se njegovo konacno
uobliavanje postize izborom i miksiranjem tih elemenata koje za dato geografsko

podrucje vrse sami turisti (Baki¢, 2010. 138).

Turisti¢ki proizvod poseduje tri osnovna klasicna elementa: smestaj, ishrana i
prevoz. Ipak, danas se znacajan deo turisticke potro$nje Ostvaruje u tzv. ,,dopunskim
turistiCkim uslugama” kao $to su zabava, razonoda, Soping, razgledanje. Vise proizvoda se
formira u tzv. proizvodni miks ili asortiman. U okviru asortimana bitni su: ,,njegova Sirina
(brojnost razliCitih vrsta proizvoda u proizvodnom programu), dubina (prosecan broj
proizvoda u okviru svake grupe ili vrste proizvoda) i konzistentnost (stepen medusobne

povezanosti razli¢itih aspekata asortimana)* (Popesku, 2013: 129).

Objedinjeni (integrisani) turisticki proizvod obuhvata uspostavljanje proizvoda na
nivou konkretne turisticke destinacije. Proisti¢e iz zahteva, potreba i zelja potroSaca-

turista. Osnovni elementi integrisanog turistickog proizvoda su (Popesku, 2013: 125):

e atraktivnost i okruzenje destinacije;
e uslovi za boravak i usluge u destinaciji;

e pristupacnost destinacije;

a) atraktivnost destinacije — obuhvata prirodne i drustvene pogodnosti u okviru destinacije i
znacajno utice na konkretan izbor destinacije. Atraktivnost destinacije meri se kvalitetom
sadrzaja koje nudi. Privlacnost destinacije moze izazvati njena lepota i klima, ali i
antropogene karakteristike: folklor, kulturno-istorijski spomenici, narodni obicaji i drugo.
Osim toga, destinacija moze da bude privlacna i zato §to poseduje dobre uslove za

rekreaciju, Soping, povoljnu infrastrukturu, saobrac¢ajnu povezanost itd. Privla¢nost se
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moze ogledati i u povoljnosti cena, prisnom i prijateljskom odnosu stanovnis$tva prema
turistima i sl. (Marketing strategija, 2009: 122).

b) uslovi za boravak — podrazumevaju objekte za ishranu i smestaj, lokalni transport,
trgovinu, sportske aktivnosti i sve druge pogodnosti i usluge koje omoguéavaju turistima
boravak u turistickoj destinaciji. Danas vise nije dovoljno da u odredenoj destinaciji budu
na raspolaganju samo klasi¢ne usluge smestaja, ishrane i1 prevoza, ve¢ je potreban Sirok
krug uslova za kvalitetniji i komforniji boravak koji podrazumeva: ,,0snovne elemente
proizvoda (smestaj, ishrana), formalne elemente (zabava, razonoda, sport, kupovina i sl.), a
posebno elemente koji uti¢u na dodatno zadovoljstvo potrosaca (npr. zdravstvena zastita,

direktne telefonske veze sa svetom i brojne druge ,,o¢ekivane koristi” i sl.)*“ (Baki¢, 2010:

148).

¢) pristupacnost destinacije — obihvata udaljenost destinacije u pogledu emitivnih trzista.
Izrazava se brzinom, troSkovima 1 udobnos$¢u dolaska do odredista. Ukljucuje
infrastrukturu, opremu, operativne faktore, drzavnu regulativu u oblasti saobracaja i drugo.
Ipak, vazno je da se procenjuje vise ,,eckonomskom” distancom izraZzenom u vidu troSkova
putovanja, nego stvarnom prostornom udaljeno$¢u izmedu mesta gde turista Zivi 1

turisticke destinacije (Baki¢, 2010: 138).

Bez inoviranja svoje ponude, usluzno preduzeée dolazi u rizik da izgubi ste¢enu
poziciju na trziStu. U tom smislu nove usluge su odraz s jedne strane rastu¢ih specificnih
potreba potrosaca sa ciljnih segmenata, a sa druge strane govore o jacini i inovativnosti
preduzeca, poboljSavajuci na taj nacin i na njen imidz. Odredene pretpostavke 1 elementi u
usluznom preduzeéu povecavaju efekte pozitivnog karaktera uvodenja novih proizvoda i
usluga, i istovremeno minimiziraju rizik. To se pre svega odnosi na: ,,odgovarajucu
organizacionu kulturu; uspostavljene procese u organizaciji; marketing faktore; faktore

povezane sa samim uslugama; i trziSne faktore* (Veljkovi¢, 2009: 272).

Turisticki proizvodi koji treba da se afirmisu ukljuc¢uju ponudu fokusiranu na zdrav
zivot. Raznovrsnost ponude treba da se krece od odmora pasivnog tipa do aktivnog odmora
povezanog sa sportskim aktivnostima, razli¢itim poljoprivrednim poslovima, kulturnim
sadrzajima. Paketi moraju biti uskladeni i sa zahtevima odredenih starosnih klasa
posetilaca. Ponuda bi trebalo da bude diferencirana i u pogledu razlicitih godi$njih doba,

a aktivnosti podeljene na letnje i zimske. Moderni turisti uglavhom su u potrazi za
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aktivnim odmorom u ruralnim prostorima, pa zato posetu salasima treba dopuniti razli¢itim

pogodnim sadrzajima sportskog, rekreativnog i kulturnog tipa.

Po pitanju pristupacnosti, objekti se nalaze na starom produzetku medunarodnog
puta E-75, na oko 900m od strogog centra Pali¢a i oko 300m od silazne petlje za Pali¢
novog autoputa Beograd — Budimpesta. Polozaj na Pali¢u, naselju koje ima turisticku
tradiciju dugu skoro 150 godina, i u blizini Pali¢kog jezera pogoduje razvoju turizma na

salasima 1 pruza mogucnosti za kreiranje razlicitih sadrzaja.

Smestaj je obezbeden u Cvetnom salaSu, koji se nalazi odmah pored Majkinog
salasa. To je novi objekat za smestaj ukupnog kapaciteta 15 soba, uraden u stilu secesije,
koji je karakteristican za arhitekturu Palica i Subotice. Objekat u svom sastavu ima i
trpezariju, u kojoj se sluzi backi dorucak, a tu su sadrzaji koji nisu tipicni za jedan salas
(sauna, teretana, bazen), ali se njihovo postojanje moze opravdati rastu¢im trendom na

turistickom trzistu za aktivnim odmorom.

Pored bogate tradicionalne kuhinje, sala§ nudi Siroku lepezu aktivnosti. Na
Cvetnom salasu se nalazi ergela ,,Maestoso sa sedam lipicanera i deset poni konja. Za
goste se organizuje Skola jahanja 1 voZnja fijakerom, a zimi sankanje sa upregnutim
konjima. U ponudi je i wellness program. Na Majkinom i Cvetnom salasu postoji $aranski
ribnjak na kom je dozvoljeno sportsko pecanje, postoje bazen, sportski tereni, mini
teretana, tereni za fudbal i odbojku na pesku, teren za basket. Za decu je napravljeno
igraliste (sa ljuljaskama, klackalicama, spravama za penjanje), a tu su i profesionalni

animatori koji se angaZzuju za ¢uvanje 1 animiranje dece.

Tokom cele godine na salasima se organizuju razli¢ite manifestacije, takmicenja i
radionice, kako bi se gostima boravak ucinio S$to prijatnijim i interesantnijim. Na
Majkinom i Cvetnom salasu se svakog maja odrzava tradicionalno takmicenje u sportskom
ribolovu. Za vreme Berbanskih dana na Pali¢u, na Majkinom salaSu se organizuje
berbanski bal, a u jesen narocit znacaj ima tradicionalni backi svinjokolj 1 izloZzbe mesnih
dakonija. Zimi se organizuju piknici uz voznju sankama sa upregnutim lipicanerima, kao i
voznja fijakerom. Na Cvetnom i Majkinom salasu se osim toga organizuju likovne,
muzicke, kulinarske radionice, kolonije slikara, kao i mnoga druga druZenja i skupovi.

Cvetnom salaSu inace poseduje opremljenu konferencijsku salu.
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Posetioci Cvetnog i Majkinog salasa su: porodice sa decom, koje dolaze uglavnom
leti u okviru aranzmana “Leto na salasima” i borave od pet do Cetrnaest dana, zatim vikend
posetioci i izletnici, koji kra¢e borave i uglavnom posecuju rodake i prijatelje u Subotici ili
na Pali¢u, a salaSe posecuju da bi probali vojvodanske specijalitete, potom putnici u
tranzitu, koji na salaSe svracaju radi kratkog odmora, i poslovna klijentela, koja na Pali¢u
boravi u vreme odrzavanja poslovnih kongresa, simpozijuma, seminara. Ciljne grupe su
sledeCe: turisti s posebnim interesima, turisti koji preferiraju kulturnu bastinu 1
tradicionalne vrednosti, ljubitelji kulinarskih uzitaka i vina, ljubitelji prirode, sportisti. Po
pitanju diferenciranja ponude i kvaliteta usluge tj. proizvoda, moze se re¢i da danas na
trziStu postoji jednostavan obrazac za postizanje diferentne prednosti, a to je proizvodnja
turisti¢kog proizvoda visoke vrednosti. Za realizaciju cilja, potrebno je ne samo podici
nivo pruzanja usluge, nego i osigurati visi kvalitet proizvoda, uz istovremeno smanjivanje

svih vrsta neugodnosti i/ili nesigurnosti turista.

1.3.3.2. Cena

Cena predstavlja iznos po kome se robe i usluge mogu razmenjivati medusobno ili
za novac i usled toga predstavlja trosak za potrosaca. Cena je instrument marketing miksa
o kome menadZzment preuzeca donosi veci broj odluka (Veljkovi¢, 2009: 422). DonoSenje
odluke o ceni, kao instrumentu marketing miksa, je prilicno slozeno i proistice iz velikog
broja cinilaca koji mogu da uti€u na donoSenje odluke. Faktori koji uti¢u na formiranje

cena mogu biti (Popesku, 2013: 138):

e .interni ¢inioci — nalaze se pod kontrolom preduzec¢a, obuhvataju marketing ciljeve,
marketing miks strategiju, organizaciju, karakteristike proizvoda i troskove.

e eksterni faktori — koji se nalaze van mogucnosti uticaja preduzeca ili je uticaj
mogu¢ samo u ograni¢enom obimu; u ovu grupu spadaju: traznja, konkurencija,
kao i drugi relevantni faktori okruzenja. Ekonomski ¢inioci (inflacija, recesija ili
ekspanzija, kamatne stope), tip 1 struktura privredne delatnosti, faza razvoja trzista,

pravna 1 regulativna ogranicenja 1 tehnoloSke promene.”

Moze se reci da su troskovi donja granica, ispod kojeg preduzece ne bi trealo da ide, a
da time ne ugrozi sopstveni opstanak. S druge strane, traznja predstavlja gornji nivo za
odredivanje cena. Ako bi se iSlo iznad njega, doslo bi do naglog opadanja prihoda i profita.
Marketing ciljevi mogu se odnositi na: maksimizovanje trenutnog profita, povecanje udela
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na trzitu, porast vrednosti marke, vodstvo u kvalitetu proizvoda, veze sa konkurencijom,
uticaj na Sire druStveno okruZenje i dr. Za preduzeca turisti¢ke privrede ipak tipi¢no da
kratkoro¢no i u tatno odredenim situacijama obrazuju cene i ispod nivoa ukupnih troskova
(fiksni plus varijabilni), kako bi uticali na bolje iskoriS¢avanje postojeCih kapaciteta.
Znacaj troSkova kao faktora obrazovanja cena manji je u odnosu na druge privredne grane i
delatnosti. To je direktna posledica postojanja superiornosti traznje nad ponudom na
turistickom trzistu, tj. izrazene elasticnosti turistiCke traznje i neelasti¢nosti turisticke
ponude. ,,Traznja, odnosno opazanje potroSaca o ceni proizvoda, odreduje gornju granicu
cene, odnosno maksimalan potencijal za kupovinu turistickog proizvoda po odredenoj

ceni* (Popesku, 2013: 139).

Cesto postoji potrena za strategijskim pristupom donosenju odluka o cenama u vidu
diferenciranja cena. Ovaj pristup podrazumeva postojanje razli¢itih cena za isti proizvod
u pogledu istih ili razli¢itih kupaca. MoZemo navesti nekoliko kriterijuma za sprovodenje

diferenciranja (Baki¢, 2010: 166):

e ,Vreme
o diferenciranje cena za sezonu i vansezonu,
o diferenciranje cena za kra¢i vremenski period (u sezoni ili vansezoni),
o diferenciranje cena prema vremenu polaska ili odlaska na put.
e Kolic¢ina usluga
o diferenciranje cena izmedu grupa 1 individualaca
o diferenciranje cena prema segmentima.
e Geografski faktor
o diferenciranje cena prema razli¢itoj udaljenosti
o nivelacija cena bez obzira na udaljenost.
e (Odnos ucesnika u prodaji turistickih usluga (kanali distribucije kao kriterijum)
o diferenciranje cena za direktnu i indirektnu prodaju
e Uslovi pla¢anja
o diferenciranje cena kao rabat i kasa skonto,
o popusti i kondicije kao modifikovani oblik uslova pla¢anja
o Trziste
o diferenciranje cena za domace i inostrano trziste

o diferenciranje cena prema znacaju pojedinih trzista.
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e Proizvod kao kriterijum
o diferenciranje cena prema kategoriji objekta

o diferenciranje cena s obzirom na kvalitet proizvoda”

Cena proizvoda je skup cena pojedinacnih usluga nocenja, ishrane, dodatnih
aktivnosti. Potrosaci prepoznaju kvalitet usluga na Majkinom salaSu. Majkin sala$ je tako
bio pobednik sedmodnevnog glasanja Citalaca internet izdanja ,,Blica® u okviru akcije
,Biramo najlepsi sala$ u Vojvodini“.2 Visok kvalitet usluge prepoznat od strane potrosaca
te specifian, relativno redak, a sve vise trazen proizvod, omogucavaju postavljanje nesto
viSe cene na osnovu percepirane vrednosti i kvaliteta usluge. Naravno, uvek se prvenstveno

mora po¢i od okvira troSkova i traznje kao okvirne gornje i donje granice, kao §to se mora

u obzir uzeti i ponasanje konkurenata.

Na Majkinom salasu postoje i odredeni popusti, odnosno diferenciranje cena.
Primenjuje se diferenciranje u odnosu na koli¢inu usluga i segment korisnika. Sobe su
jednokrevetne 1 dvokrevetne, a tre¢a odrasla osoba na ekstra lezaju u 1/2 sobi dobija 30%
popusta na cenu no¢enja. Manje su cene i za grupe preko 20 osoba, za porodice u okviru
posebnog porodicnog paketa, te uopste za decu od 4 do 12 godina. Moguce su doplate za
dorucak, rucak i veCeru. Nude se i paket aranzmani za leto 2014, u trajanju od 4-10 dana,
uz doplate za polu-pansion i pun pansion. Rezervacijom paketa dobija se 1 nocenje gratis.
U cenu su ukljucene i druge usluge na Cvetnom Salasu - obilazak, kori$¢enje bazena,
dnevna dozvola za pecanje. Mogli bi se zamisliti 1 popusti za Ceste posetioce, za zaposlene
odredenih preduzeca odnosno ¢lanove odredenih klubova ili udruzenja na osnovu ugovora

sa preduzecem tj. klubom ili udruzenjem.

1.3.3.3. Integrisane marketing komunikacije

Glavna uloga promocije kao instrumenta marketinga vidi se u stvaranju odredenog
stepena traznje kroz formiranje povoljnog stava kod potrosata prema uslugama i
proizvodima u ponudi. U sustini, re¢ je o0 masovnom procesu komuniciranja koji se odvija
na relaciji proizvodac-potrosac, a u pogledu informacija koje povoljno uticu na prodaju

usluga i proizvoda (Popesku, 2013: 144). Integrisane marketing komunikacije kao

2 http://www.blic.rs/Vesti/Reportaza/193665/Majkin-salas-pobednik
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instrument imaju ulogu da povezu sve ostale postojece instrumente i pred potrosac¢ima i
javnosti kreiraju odredenu, svakako zeljeno pozitivnu, sliku. Promocija se zato razume kao
samo jedan, mada jako vazan, deo ukupnih marketing komunikacija, usmeren pre svega na
eksterno trziSte. Moze se ukazati na tri glavna toka komunikacije. Dva su usmerena ka
eksternoj javnosti (pre svega potrosa¢ima) dok je jedan usmeren ka internoj javnosti.
Tokovi komunikacija usmereni na potrosate podrazumevaju: eksterni marketing i

komunikacije, i interaktivni marketing (Veljkovi¢, 2009: 440).

Nezavisno od toga koji se od instrumenata promocije primenjuju, usvajanje
strategije komunikacije polazi od situacione analize i identifikovanja ciljne publike, a
nakon ¢ega se sprovodi izbor komunikacionih ciljeva. ,,Potom se vrsi izrada poruke, izbor
kanala komunikacije, odluka o promocionom miksu i izrada promocionog budZeta (media
plana). Merenje rezultata kampanje i upravljanje i koordiniranje procesa se takode

podrazumevaju” (Veljkovi¢, 2009: 442).

Li¢ne komunikacije podrazumevaju poruke personalizovanog karaktera koje se
Salju izmedu razli¢itih strana ukljucenih u proces usluzivanja. To se moze ostvarivati kroz
liénu prodaju, telemarketing, trening potroSaca, servis potroSaca 1 usmenu propagandu.
Kod neli¢nih komunikacija postoji mnogo veci izbor instrumenata. One obuhvataju poruke
koje se Salju samo u jednom pravcu, i usmerene su uglavnom ka $iroj grupu potrosaca ili
potencijalnih potrosaca, odnosno na odredene delove javnosti. Razni elementi unapredenja
prodaje, odnosa sa javno$cu (PR-a) i publiciteta, info-materijali i oblici korporativnog

dizajna, nalaze se u okviru neli¢nog na¢ina komuniciranja (Veljkovié, 2009: 466).

Poruke poslate kroz marketin§ke kanale uglavnom karakteriSsu masovnost i neli¢ni
pristup. Izuzetak su slucajevi licne prodaje i neki elementi unapredenja prodaje kao Sto su
promocija na samom mestu prodaje, u kom slucaju dolazi do interakcije promotivnog
osoblja i samih potrosaca. Pod turistickom propagandom podrazumevamo ,,placeni oblik
komuniciranja nosilaca poslovne 1 turisticke politike usmeren prema postojecem ili
potencijalnom ciljnom trzistu* (Popesku, 2013: 161). Ovaj oblik se najéeSc¢e upotrebljava,
ali predstavlja i najvece troskove za usluzno preduzece. Neophodno je izabrati izmedu
razli¢itih vrsta postoje¢ih medija za prenos poruka, kao i izmedu konkretnih alternativa u
okviru svakog od tih oblika medija. U praksi se ove aktivnosti oznac¢avaju terminom media
planiranje (Popesku, 2013: 161). | u turizmu se mora posvetiti adekvatna paZnja
unapredenju prodaje. U pitanju je Sirok krug raznovrsnih takti¢kih aktivnosti i radnji koji bi
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trebalo neposrednu da doprinesu uvecanju prodaje proizvoda. U sluc¢aju ovog instrumenta
paznja se fokusira na: a) Segmente, b) Kanale distribucije i ¢) Sopstveno osoblje. U osnovi,
radi se o ,,taktiCkom instrumentu konkurentske borbe, instrumentu koji, najceS¢e na kratak

rok, moze da doprinese ciljevima nosilaca promocione politike* (Baki¢, 2010: 170).

Odnosi sa javnos¢u ukljuCuju ¢itav niz programa zgradenih da promovisu i/ili
zaStite imidZ kompanije ili odredenih njenih marki. Posmatrano kao oblik poslovnog
komuniciranja, predstavljaju ,,planirano i neprekidno dvosmerno komuniciranje izmedu
preduzeéa i razliCitih segmenata javnosti, pri ¢emu medu njima postoji interesna
povezanost, u cilju uspostavljanja naklonosti, poverenja, razumevanja, i u krajnjoj instanci
formiranja odgovarajucih stavova i ponasanja“ (Veljkovi¢, 2009: 459). Prezentacija obi¢no
podrazumeva sledece: osoblje informisano na adekvatan nacin, lepog spoljasnjeg izgleda,
ili prostor (npr. hotela) ureden na veoma atraktivan nacin. Sve to zajedno potrosa¢ima
ostavlja utisak da je u pitanju uspeS$na firma. Li¢na prodaja podrazumeva neposredan
kontakt sa pojedinim potrosa¢ima. Publicitet predstavlja relativho gledano najmanje skup
instrument promocije. Tipi¢no se ostvaruje putem konferencija za Stampu i drugih

masovnih medija komuniciranja (Baki¢, 2010: 170).

U poslednje vreme se u sve vecoj meri Koristi on-line komunikacija. Ona
podrazumeva kontakte sa potro$a¢ima putem interneta i e-mail-a. Jako je vazno napraviti
takvu web prezentaciju koja ¢e omoguciti potrosa¢ima da steknu viSe Saznanja o
preduzecu, njegovim akcijama, proizvodima 1 uslugama, osoblju koje radi... Preduzece
moze postaviti svoje oglase (tzv. banner-e) na poseé¢enim sajtovima. Postoje i razni oblici
forumskih grupa ili drugih vidova prepiski i razmene podataka o odredenim temama

izmedu korisnika.

Salasi kao element turistice ponude, dobro su pozicionirani na trziStu. Po
istrazivanju sprovedenom za potrebe Marketing strategije turizma Vojvodine, salasi
ispitanika. U anketi Blica, kao S$to je ve¢ refeno, Majkin sala§ je prepoznat kao
najomiljeniji medu potrosa¢ima. Ovo ukazuje na veliki znacaj tzv. word of mouth-a kao
elementa usmene propagande u okviru licnih komunikacija. Pretezni deo marketing
komunikacija ipak se odvija kroz nelicne komunikacije. Klju¢an oblik nelicnih
komunikacija je turisticka propaganda. Odvija se kroz Stampanje prospekata, flajera i

kataloga, koji su vrlo pogodan i fleksibilan na¢in ovog vida komunikacije. Znacajno je
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reklamiranje u Stampi. Moze se zamisliti i koriS¢enje televizijskih medija, mada je to
skuplji nac¢in marketinga, ali prilino efektivan. Vazno je obezbedenje materijala na

stranim jezicima, kako bi se privuli i strani turisti.

Stari vajoodjanski salad je opet dite oot Popust 40% Septembar Qetnji paketi vec od 4000,005 ..
i okupljanja Yudi uz cadicu dobre domacde rakije,
izvorne lamburaske muzike i irddicionalnih jela

Gurmani mogu da uzivajiu dobroj krompisaci,
lelecem pertsellu sa domadin testonti sirom, pevcijem
paprikaiu sa knedlama, salaiarskom pasulju,
ovcijem paprikadu sa kupusom, svinjskim papcima,
pecenoj patki ili pak mozda pravej ribljof corbi. Za
sladohusce smo obezbedili fanke, domace trudle,
gomboce, kompote.... pogledajle porudu .,

Slika 1. Internet stranica Majkinog salasa (www.majkinsalas.rs)

Kljuénu ulogu ima dobro napravljena, informativna i vizuelno lepa sopstvena
Internet prezentacija koja sadrzi odgovarajuéi graficki materijal, katalog aktivnosti,
kalendar dogadaja. Sprovodi se promovisanje i putem sajtova agencija I turistickih
organizacija. Mogla bi se predloziti upotreba newsletter-a ili klasi¢ne personalizovane
poste. Odredeni znac¢aj imaju i domaci proizvodi koji se prodaju na salaSu. Na kraju treba
spomenuti i1 vaznost odrzavanja dobrih odnosa sa medijima, radi dobrog publiciteta.
Kooperacija u marketingu je izuzetno znaCajna za seoska domacinstava koja se bave
prihvatom turista. Svestan toga, vlasnik Cvetnog 1 Majkinog salaSa ostvaruje saradnju sa
Turistickom organizacijom Subotice, turistickim agencijama 1 kulturno-umetni¢kim

drustvima, udruzenjem slamarki i likovnim kolonijama.

1.3.3.4. Kanali distribucije usluga

Pod kanalima prodaje u turizmu podrazumeva se ,.celokupnost poslovnih i
organizacionih aktivnosti koje obezbeduju da turisticki proizvod stigne do potroSaca na
nacin, u vreme, na mesto i po ceni koja ¢e im najviSe odgovarati” (Baki¢, 2010: 176).

,,Neistovremenost odvijanja procesa proizvodnje i procesa kupovine omogucava kupovinu
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turistickog proizvoda znatno pre njegovog koris¢enja.” (Popesku, 2013: 179). Kanali
distribucije obezbeduju da usluga bude raspoloziva na pravom mestu u pravo vreme. lzbor
kanala distribucije utice na druge marketing odluke. Naime, politika cena moze da zavisi
od toga da li se koriste kanali masovne distribucije ili kanali ekskluzivne prodaje
(Kovacevi¢, 2012: 69).

Tradicionalni kanali distribucije su se javili u drugoj polovini XX veka i svodili se
na obezbedivanje kupovine od strane masovnog turistickog trzista kroz mrezu inicijativnih
turistickih agencija u vlasniStvu vertikalno integrisanih turistickih kompanija. Poslednjih
godina desavaju se znacajne promene u strukturi kanala prodaje i to na talasu sve vece
potrebe utvrdivanja detaljnog profila segmenata, s jedne strane, kao i moguénosti koju
savremena kompjuterska tehnologija pruza s druge strane (Marketing strategija, 2009:
139).

Nosioci turisticke ponude koriste bilo direktne, bilo indirektne kanale prodaje.. Direktna
prodaja, odnosno neposredan odnos izmedu preduzeca turisticke privrede i1 kupca, bez

ukljucenja bilo kojeg oblika posrednistva, ima odredenih prednosti za preduzeéa (Popesku,
2013: 182):

e ,uspostavlja i odrzava neposredne kontakte sa potrosacima,

e ostvaruje kontrolu nad plasmanom u situaciji kada posrednici ne pokazuju dovoljnu
zainteresovanost za povecanje obima prodaje,

e prevazilazi moguée pomankanje efikasnih i1 dobro organizovanih posrednika na
odredenoj teritoriji,

e nastoji da kroz izgradnju i odrZavanje sopstvene prodajne organizacije snizi cene i

poveca konkurentnost na trzistu,

e teZi da se distancira od ostalih preduzeca sa istim ili sli¢nim asortimanom proizvoda
1 kreira sopstveni imidz i kod dobavljaca i kod potroSaca,

e moze stvoriti reputaciju na osnovu viseg nivoa li¢ne usluge;

e poboljsava kontrolu nad tokom informacija izmedu preduzeca i kupaca;

e sprecava plac¢anje naknada posrednicima za obavljanje njihove funkcije.”

Ovaj oblik prodaje najcesce koriste ugostiteljska preduzeca prodajom preko recepcije,

postom, ili preko kompjuterizovanih, odnosno informacionih sistema (Popesku, 2013:
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182). Indirektna prodaja, je prodaja koja ukljucuje uceS¢e jednog ili vise posrednika
izmedu preduzeca turisticke privrede i kupca. Prednosti opredeljivanja za strategiju
posrednika u prodaji, ako je re¢ o nosiocu ponude, mogu se sumirati u sledecem (Bakic,

2010: 179):

e ne moraju sami da nude svoje usluge u mestima stalnog boravka turista, te je
potreban manji broj prodajnih kontakata,

e prodaja se vrs$i na veoma veéem podrucju, Sto je naroCito bitno na turistiCkom
trzistu,

e posrednici su tipi¢no veoma kvalifikovani i specijalizovani, sa dobrim poznavanjem
situacije i postojecih uslova na odredenom inicijativnom trzistu,

e zahvaljuju¢i svojoj ulozi posrednici Stede sredstva i vreme ,,proizvodaca”, S§to

dozvoljava snizavanje cena.

Intenzivna prodaja obuhvata usmerenje na veci broj posrednika. Tipi¢na je za
turisticke proizvode koji se odlikuju manjim stepenom specificnosti ili su vezani za one
destinacije koje spadaju u tzv. masovni turizam. U slucaju selektivne prodaje, koja je i
naj¢e$¢a u poslovanju na turistickom trziStu, preduzece turisticke privrede koristi samo
nekoliko posrednika koji su u poziciji da pruze ve¢u podrSsku proizvodu. Kada se radi o
specijalizovanom i specificnom turistiCkom proizvodu, mogucée je opredeliti se za
ekskluzivnu prodaju, dakle usmeriti se na samo jednoga posrednika. On svojim kvalitetima
i snagom jemdi ispunjenje ciljeva ukupne marketing aktivnosti preduzeca (Popesku, 2013:

187).

Kona¢na odluka o izboru kanala distribucije zavisi od vrste usluga, prisutnog stanja
na trzistu, preferencija kupaca, postojece zakonske regulative, konkurencije, finansijske
snage preduzeca, kvaliteta posrednika, kao i od uslova konkretne situacie (Veljkovi¢, 2009:
398). Jasno je da turisticka destinacija koja na trzistu cilja na pozicioniranje i gradi imidz
ekskluzivne destinacije ne moze da koristi Siroku upotrebu indirektnih kanala prodaje.
Organizatori putovanja i male i brojne putnicke agencije - maloprodavci su pre svega
pogodni za one destinacije koje ciljaju na masovno trziste. Ekskluzivna destinacija,
logi¢no, bira suptilniji kontakt sa potroSac¢ima. Tu preovladuju individualna putovanja koja
se prvenstveno obezbeduju putem direktnih kanala prodaje, i samo manjeg broja
posrednika (Marketing strategija, 2009: 139).
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U pogledu direktnih kanala distribucije, pored kupovine usluga na licu mesta,
veoma je vazno da Majkin sala§ poseduje Internet prezentaciju putem koje postoji
mogucnost elektronske rezervacije smestaja i1 restorana. Zanimljivo je 1 da se smestaj 1
restoran mogu rezervisati 1 za drugoga (nagradivanje zaposlenih, rodendani i slicno) u vidu
poklon-vaucera. Rezervacije se obraduju u roku od jednog dana. Naravno, postoji i
moguénost rezervacije putem klasi¢nijeg sredstva komunikacije, nazivanjem recepcije
telefonom. Usluge se nude i putem indirektnih kanala, tj. putem paket aranzmana
turistickih agencija. Ovaj nacin distribucije je zgodan za goste iz udaljenijih krajeva, zbog
organizacije prevoza. Majkin sala$ se tako nalazi u ponudi turisti¢kih agencija kao $to su
Kontiki® i Intertavel (uskrnji paket aranzman).* Usluge bi trebalo prodavati i preko
agencija specijalizovanih za ruralni turizam. Distribucija treba da bude selektivna, preko

agencija izabranih zbog kvaliteta i vidljivosti.

1.3.3.5. Upravljanje ljudima

Ljudi kao instrument usluznog marketing miksa podrazumevaju sve o0sobe
ukljucene u usluzni proces. Tu su sa jedne strane zaposleni, a sa druge korisnici usluga kao
koproducenti i ostali potrosaci, kao osobe koje mogu imati uticaj na ukupnu percepciju

usluge. Imajuci u vidu primenu marketinga, ova lica mogu biti podeljena u tri osnovne

grupe:

a) ,,posetioci/turisti — pojedinci kao potrosaci i drugi turisti koji su prisutni u isto vreme i

na istom mestu $to utice i na stvaranje ukupnog iskustva;

b) zaposleni — osoblje preduzeéa ima bitan uticaj na opaZanje potroSaca o kvalitetu
usluge.Zaposleni mogu biti podeljeni na one koji su u neposrednom kontaktu sa gostima i

na deo koji nije u neposrednom kontaktu ve¢ pruza samo podrsku;

¢) lokalno stanovnisStvo — mogu kontaktirati sa gostima formalno i neformalno* (Popesku,
2013: 191).

3 www.kontiki.rs/upload/.../Majkin%20salas-Vikend.pdf
4 http://intertravel.rs/Vesti/Uskr%C5%A1nji-paket-aran%C5%BEman-Majkin-sala%C5%A1
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Najveca je moguénost kontrole u pogledu sopstvenih zaposlenih, manja u odnosu
na goste a najmanja u odnosu na lokalno stanovnistvo. Da bi se isporucila kvalitetna usluga
potrebna je sa jedne strane sprovesti dobru selekciju, trening i obuka i obezbediti
motivisanost zaposlenih, a s druge strane neophodna je kvalitetna radna sredina i
odgovaraju¢a podrSka svim zaposlenima koji rade neposredno sa kupcima. ,,Kvalitet
usluznog procesa i satisfakcije potrosata zavise od usluzne organizacione Kulture,

liderskog menadzmenta, upravljanja ljudskim resursima i uticaja potrosaca* (Veljkovi¢,

2009: 353).

Sa razlogm se smatra da zaposleni, narocito oni koji se nalaze u neposrednom
kontaktu sa gostima, predstavljaju ,,javno lice’” usluznog preduzec¢a. To podrazumeva da
njihov fizicki izgled, ponasanje, znanje i stavovi imaju vrlo vazan uticaj na dozivljvanje
organizacije od strane potrosac¢a. Putem njih usluzno preduzeée moze se izdvojiti od
konkurencije. ,,Pravilna i dobra regrutacija kadrova, stalna podrska i razvoj zaposlenih i
dobar sistem nagradivanja su osnov dobre strategije u pogledu usluznog personala®
(Veljkovi¢, 2009: 362). Pravi ljudi osnov su poslovanja preduzeca i klju¢na vrednost.
Radna sredina, korporativne vrednosti i stil i kultura poslovanja moraju biti precizno i
jasno definisani pre samog zaposljavanja, a istovremeno se moraju utvrditi i potrebne

kvalifikacije.

Vazno je uklapanje kandidata i njegovih stavova sa prisutnom kulturom i
vrednostima u kompaniji. Uklapanje li¢nosti zaposlenog, njegovog/njenog stila i energije
sa zanimanjem koje obavlja takode su bitni. ,,Prvi i osnovni element razvoja zaposlenog je
da se upozna sa organizacionom kulturom, strategijama i vrednostima preduzeca. Bitno je i
unapredivanje interpersonalnih 1 tehnickih vestina. Podrazumeva se da mora da poseduje
odgovarajuca znanja o uslugama 1 proizvodima. Bitno je 1 promovisanje timskog rada, te

obezbedenje odgovarajuce tehnologije i opreme* (Veljkovié, 2009: 365).

Upravljanje ljudima podrazumeva pre svega zaposlene, ali i same potrosace. Da bi
se ostvario uspeh obavezno je obucavanje profesionalnog karaktera. Potrebno je i stalno
usavrSavanje 1 pracenje poslednjih saznanja i veStina, naro¢ito u oblasti marketinga.
Majkin i Cvetni salas spadaju u grupu salaSa koji imaju veéi broj zaposlenih i koji rade kao
ugostiteljski objekti svaki dan. Vodenje salasa porodicni je posao petoClane porodice

Gabri¢ iz Subotice.
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Dobra moguénost bila bi uklju¢ivanje samih potrosaca u proces usluge, kao Sto se
radi na nekim salasima. Na Rokinom salaSu, gostima je omoguéeno ukljucivanje u
svakodnevnicu salasarskog zivota i u pripremu tradicionalnih jela, npr. mogu da ucestvuju
ili samo prisustvuju procesu pripremanja hrane u furunama. Na Babinom salasu turistima
je omoguceno da ostvare uceS¢e u odredenim tipi¢nim aktivnostima (branje jabuka,,

pecenje rakije, nega povrtnjaka i cve¢njaka i sl.).

1.3.3.6. Usluzni ambijent

UsluZzni ambijent, kao deo proSirenog marketing miksa, predstavlja okruZenje u
kojem se pruza usluga i1 ukljucuje sve Sto je opipljivo. Generalno posmatrano, usluzni
ambijent formiraju spoljni i untra$nji izgled objekta, sa prate¢im namestajem, opremom i
sl. Vazna je medutim i atmosfera u objektu i niz drugih faktora (Veljkovi¢, 2009: 331).
,,Usluzni ambijent je u turizmu i hotelijerstvu posebno vazan jer se koristi u cilju
povecavanja opipljivosti proizvoda na mestu kupovine. Neopipljivost uti¢e na to da je
usluga previse apstraktan pojam za potrosace i da oni nisu lako u moguénosti da odrede
kvalitet usluge, odnos cene i kvaliteta, ali i generalno da je percepiraju. Pojedini elementi
usluznog ambijenta su 1 neodvojivi deo stvaranja i isporuke usluge* (Veljkovi¢, 2009:
344). Klju¢na uloga pripada fizickom ambijentu odnosno prisutnim fizickim elementima.

U okviru usluznog ambijenta, fizicki elementi obuhvataju (Veljkovi¢, 2009: 333):

e cksterijer (spoljasnjost) objekta - obuhvata spoljas$nji dizajn, oznake, parking,
pejzaz, sredina u kojoj se objekt nalazi;

e enterijer (unutrasnjost) objekta - ¢ini dizajn unutra$njeg prostora, oprema za
pruzanje usluga korisnicima ili za oznacavanje, raspored u objektu, kvalitet
vazduha i temperatura;

o ostali opipljivi elementi - vizit karte, izvestaji, kancelarijski materijal, ra¢uni, nacin

oblacenja zaposlenih, katalozi, web stranice.

Klju¢na uloga upravljanja fizickim elementima dolazi do izraZaja narocito u slede¢im
oblastima: ,,pakovanju usluga, olakSavanju toka usluznog procesa — pruzanjem informacija
potrosacima, socijalizaciji korisnika usluga i zaposlenih, pristupu diferenciranju u odnosu

na konkurente — izgled zaposlenih i objekata u celini® (Popesku, 2013: 194).
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Ambijentalni uslovi imaju uticaj na ambijent ili atmosferu, i u tom smislu su najvazniji
(Veljkovi¢, 2009: 338):

e Muzika (npr. brzi tempo i glasnija muzika podiZu nivo Zivosti i aktivnosti ljudi)

e Mirisi (jak uticaj na raspolozenje, emocije i evaluaciju, te kupovne namere i
ponasanje)

e Boje (tople i hladne boje imaju razlicit uticaj)

e Temperatura, osvetljenje, buka

Kada su u pitanju prostorni raspored i funkcionalnost treba ukazati na dve osnovne
dimenzije. Vizuelna dimenzija podrazumeva uklapanje opreme i namestaja u sredinu
njihov izgled, dimenzije i sl. Funkcionalnost obuhvata adekvatnost opreme da zadovolji
postavljene ciljeve u pogledu pruzanja koristi potrosa¢ima. Simboli i oznake su isto tako
vrlo vazni, kako za uspe$no sprovodenje usluznog procesa, tako i u pogledu dozivljaja o

kvalitetu i vrednosti usluge (Veljkovi¢, 2009: 339).

Slika 2. Ambijent Majkinog salasa
(izvor:vojvodinaonline.com)

U pogledu usluznog ambijenta moze se re¢i da je autenticnost u potpunosti
saCuvana na Majkinom salasu, koji je pretvoren u tradicionalni vojvodanski restoran.
Starinski nac¢in rasporeda prostorija je 1 danas ofuvan, mada su one prilagodene novoj
nameni. Sam restoran je smesten u objektu sa tradicionalnim sun¢anim zabatom, a u drugoj
zgradi se nalaze ostava za kuhinjski pribor, kuhinja, u sredini hlebna pe¢ i rostilj na

bagremovim stubovima, a sasvim iza kuhinje, smesten je vinski podrum, koji ¢e biti ureden
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u starom stilu i u kome ¢e se degustirati i prodavati domaca vina. O¢uvani su razni stari
predmeti, pokuéstvo, kaljeva pe¢ koja se i danas lozi, crno-bele slike na zidovima, ¢ilimi,
stari drveni stolovi 1 stolice, a u dvoriStu se nalazi deram, tipi¢na odlika vojvodanske

ravnice.

S druge strane, Cvetni sala$ predstavlja spoj modernog i tradicionalnog, a sve u
cilju da bi se ispunila ocekivanja gosta, koji istovremeno Zzeli odredeni komfor i
autenticnost. Cvetni sala$ je izgraden u prepoznatljivom palickom stilu. Svaka soba u
"Cvetnom salasu" uredena je u vojvodanskom stilu i nazvana je po jednom cvetu, ali i

opremljena udobnim namestajem.

1.3.3.7. Usluzni proces

Proces isporucivanja usluga obuhvata procedure, programe, mehanizme i tok
aktivnosti putem kojih se usluga isporucuje do potrosaca. Jedan od klju¢nih koraka u
procesu kreiranja usluge jeste utvrdivanje svih faza u isporuci usluge, odnosno dizajniranje

odgovarajuceg i prikladnog usluznog procesa. (Veljkovié, 2009: 313).

Konac¢ni rezultat za pruZaoca usluge u velikoj meri zavisi od kvaliteta samog
procesa isporucivanja usluge, kako ga dozivljava lice koje je korisnik usluge. U tom cilju,
kroz proces upravljanja kvalitetom usluga stremi se ,,standardizaciji usluznog procesa kroz
automatizovanje odredenih radnji i kori§¢enje odgovarajuéih scenarija“ (Popesku, 2013:
193). Moze se reci da za sistem isporucivanja usluge vazi pravilo da postoje razlike izmedu
usluga koje zahtevaju veci procenat fizickog kontakta medu osobljem na prvoj liniji
usluzivanja s jedne strane i potrosa¢em sa druge starne, i usluga koje obuhvataju manji
nivo ovakvog dodira. ,,U oba slucaja postoji vidljivi i nevidljivi deo za potrosace, 0dnosno

frontstejdzZ i bekstejdZ, mada sa razli¢itim ulogama i znacajem* (Veljkovi¢, 2009: 325).

Pocetak i kraj procesa usluzivanja nemaju jednaku vrednost kod potrosaca — kraj
viSe ostaje u secanju i poseduje Krupniji uticaj na zadovoljstvo gosta. Zato je bitno da se
proces zavrsi na efektan nacin. Posle svakog nepovoljnog iskustva mora odmah slediti
odgovor u vidu dobrog iskustva koje ¢e dovesti do toga da se prethodni negativan utisak
ukloni. Lepi dozivljaji treba da se rasporede u nekoliko delova, tj. sekvenci, kako bi se
posetiocu delovalo da traju duze vremena, a negativne, kada se ipak pojave, treba razresiti

odjednom, na brz nacin. Na kraju, ljudi se osecaju sre¢nije kada imaju moguénost izbora,
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odnosno moguénost da makar na simbolicki nacin kontroliSu proces (Veljkovi¢, 2009:

317).

Proces pruzanja usluga na Majkinom salasu obuhvata standardne korake vezane za
pruzanje ugostiteljskih usluga smestaja, te jela i pi¢a. Deo procesa koji se odvija u
frontstejdzu podrazumeva sluzenje hrane, izdavanje soba, davanje svih potrebnih
informacija o kulturnim i rekreativnim sadrzajima, pruzanje potrebne podrske i pomoéi u
sprovodenju tih sadrzaja, prodavanje suvenira. U bekstejdzu se odvijaju operacije kojima
se podrzavaju aktivnosti vidljive potrosacima i kojima se omogucuje pruzanje usluge. Tu
spadaju priprema hrane, vodenje odgovarajucih evidencija i poslovnih knjiga, odrzavanje

soba za smestaj 1 celokupnog prostora, snabdevanje potrebnim stvarima.

U pogledu vremenskog aspekta odvijanja procesa, moze se reci da je radno vreme
smestaja neprekidno, Sto je 1 neophodno, a recepcija radi svaki dan od 7h do 19h. Restoran
ima radno vreme od 12h do 22h, osim petkom i subotom kada je radno vreme, a s obzirom
na vecu potrebu, produzeno do 24h. Gostima se tako ostavlja dovoljno vremena da
fleksibilno organizuju svoju posetu. Neophodno je naravno sve delove procesa pruzanja
usluga pravilno isplanirati 1 uskladiti kako bi se gostima pruzio maksimalno kvalitetan
proizvod. Potrebno je naciniti Semu procesa pruzanja usluge, s obzirom na potrebu da se
zaposlenima u procesu jasno 1 pravilno predoce njihovi zadaci, kao i na potrebu

menadzmenta da utvrdi centralne korake u procesu usluzivanja.
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2. Informacione tehnologije i turizam

Informacione tehnologije podsti¢u: ,,globalizaciju i geografsku i operativhu
ekspanziju turizma, sposobnost organizacije da upravlja sopstvenim resursima, povecava
produktivnost, razvija partnerstvo sa svojim  klijentima, dobavljaima, javnim
organizacijama, interesnim grupama i drugim stakeholders-ima, organizacije da
koordiniraju svoje aktivnosti regionalno, nacionalno i globalno i da se geografski Sire, da
se razvijaju 1 odrzavaju konkurentsku prednost organizacije” (Njegus, 2010: 110). Kako
navodi Petrovi¢ (2006: 111) mogu se izdvojiti tri inovativna talasa koja su uticala na
razvoj turizma poslednjih decenija XX veka: razvoj kompjuterskih rezervacionih sistema
(CRS) tokom sedamdesetih godina XX veka; razvoj globalnih distributivnih sistema
(GDS) osamdesetih godina XX veka; razvoj i primena Interneta u turizmu devedesetih

godina XX veka.

Usled pojave Interneta doslo je do krupnih promena u turizmu, i to:(Klarin i Zekanovic-

Korona, 2012: 63)

e ,.podstaknuto je nestajanje posrednika,

e nastaju novi posrednici na Internetu, a tradicionalni posrednici moraju menjati

uloge,

e omogucen je izravan pristup krajnjim korisnicima, odnosno potroSacima,

e osigurano je trenutno odasSiljanje pouzdanih informacija,

e omogucen je prikaz stanja poslovanja u stvarnom vremenu,

e smanjeni su organizacijski 1 distribucijski troSkovi,

e povecana je prakti¢nost i fleksibilnost”

Drustvene mreZe pruzaju efikasnu marketin§ku organizaciju u turizmu sa realizacijom
personalizovane komunikacije sa trenutnim i buduc¢im korisnicima u realnom vremenu, a s
druge strane pruzaju korisnicima informacije o brojnim aspektima turisticke ponude koje
bi mogle da imaju uticaja na njihove odluke u vezi putovanja. U oblasti turizma, sve veci
broj usluga dostupnih turistima se bazira na internetu kao glavhom komunikacionom
kanalu, $to istovremeno smanjuje poslovne troSkove i povecava broj potencijalnih
klijenata. Internet omoguc¢ava korisnicima da pronadu destinacije, planiraju i organizuju

svoja putovanja i odmore. (Gagi¢ 1 sar, 2012: 460)

35



Sve veci broj turista koristi online tehnologije prilikom istrazivanja o destinaciji,
planiranja putovanja, rezervacionog procesa i kupovine turistickih usluga kao i prenosa
utisaka o destinaciji/turistiCkom iskustvu. Znacajno je naglasiti da usled novog online
koncepta turisti, kako aktivni tako i potencijalni, mogu da formiraju sopstvene virtuelne
zajednice, gde mogu da dele informacije, omiljene internet stranice, fotografije, video
zapise itd.

U odnosu na ,,tradicionalno koris§¢enje promocije, posebno propagande, koje je bilo
usmereno ka stvaranju komunikacionih efekata koji bi trebalo da dovedu, pod odredenim
uslovima, do ¢ina kupovine, koriS¢enje Interneta je usmereno ka dobijanju preciznih
informacija u vezi sa konkretnim turisti¢kim putovanjem. Time se postize veca efikasnost i

bolje i svrsishodnije koriS¢enje ukupnih promotivnih napora” (Popesku, 2013: 196).

Zahvaljujuéi razvoju tehnologije doslo je do nastanka novog prilaza marketingu,
koji se Cesto oznafava pojmom elektronski marketing ili E-marketing. E—marketing
podrazumeva promociju kroz elektronske medije, kreiranje i prodaju novih proizvoda,
formiranje i negovanje dugoro¢nih odnosa, nove moguénost istrazivanja trzista i izgradnje
imidza i dr. MoZe da se posmatra kao ,,marketins§ki metod koji podrazumeva koris¢enje
elektronskih uredaja i/ili tehnologija baziranih na elektronici u cilju efikasnijeg ostvarenja
marketing ciljeva, onda se moze izvesti zakljucak da je danas malo marketinskih aktivnosti

koje na neki nacin ne ukljucuju njihovo koris¢enje” (Radenovi¢ Kozi¢, 2014: 726).

Prema Radenovi¢u (2014: 727) mozemo identifikovati pet glavnih tipova online

prisustva na Internetu ili komponenti mogucih kao deo web prezentacije:

e Transakcioni web site, omogucava kupovinu destinacijskih integrisanih proizvoda

e Web site orijentisan prema uslugama, koji gradi odnose i kojim se generisSe
dvosmerna komunikacija sa turistima i razmena informacija.

e Site koji gradi brend, koji ne nudi kupovinu, ve¢ razvija online dozivljaj brenda i
imidza. Najvazniji su za NTO 1 druge turisticke organizacije.

e Portal ili medijski web site, koji omogucava turistickim agencijama 1 drugim
posrednicima da daju informacije i komuniciraju sa turistima.

e DruStvene mreze ili web site zajednice, koje omogucavaju interakciju razlicitih
grupa potrosaca (kroz postavljanje komentara 1 odgovora, slanje poruka,

ocenjivanje sadrzaja i sl.) 1 na taj nacin indirektno uticu na imidz.
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2.1. Drustvene mreze

2.1.1. Pojam i osobine drusStvenih mreza

Drustvene medije mozemo definisati kao ‘“sredstvo interakcije izmedu ljudi
pomocu kojeg oni stvaraju, dele i razmenjuju informacije i ideje u virtualnim zajednicama i
mrezama” (Benxiang 1 Gerritsen, 2014: 27). Mizrachi (2014) odreduje druStvene medije
kao jedinstvenu Web 2.0 inovaciju koja pruza platformu za upoznavanje ljudi i artikulaciju
i ¢ini njihove druStvene mreze vidljivim. Platforme drustvenih mreza ohrabruju korisnike
da sami stvaraju nove elektronske sadrzaje, fenomen koji je obelezje promene od

tradicionalnog nacina marketinga ka novom otvorenom modelu interakcije.

Istorija drustvenih medija poCinje otvaranjem stranice SixDegrees-a 1997.godine,
prvog vebsajta koji je pruzio svojim korisnicima moguénost da prave li¢ne profile,
pozivaju prijatelje 1 obeleZe ljude u svom uzem druStvenom krugu. Sledio je Frendster
(Friendster), online sajt za upoznavanje, kao slede¢i kamen temeljac u razvoju drustvenih
medija.Majspejs (Myspace) je lansiran 2003.s ciljem da se takmi¢i sa Frendsterom, i
postao je magnet za muziCare koji su pravili profesionalne profile s ciljem da privuku
publiku. Pojedine drustvene mreZe bile su pojedina¢no uspesne u pojednim geografskim
regijama.Primer je Orkut, koji je postao popularan u Brazilu i Indiji.Danas svetom
apsolutno vladaju Fejsbuk (Facebook) i Tviter (Twitter). (Mizrachi, 2014: 28)

Neke od bitnih karakteristika i prirodnih osobina drustvenih medija su: 1) socijalni
mediji su online alati, aplikacije, platforme i mediji, i stoga zavise od stanja u sferi
informacionih tehnologija; 2) socijalni mediji su kanali komunikacije medu jednakim
korisnicima, Sto omogucava stvaranje sadrzaja interaktivnog interneta, saradnju 1 razmenu
izmedu ucesnika u procesu kao i javnosti i 3) socijalni mediji vezu korisnike te stvaraju
virtualne zajednice koriste¢i viSe-platformsku podlogu, te stoga uti¢u na ponasanja ljudi u

stvarnom Zivotu. (Benxiang 1 Gerritsen, 2014: 28)
Nekoliko glavnih vrsta medijskih sajtova su:(Bulut i sar., 2012: 161)

e Drustvene mreze (MySpace, Facebook, Faceparty)
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e Sajtovi za razmenu kreativnih poduhvata (slike, video, muzika, intelektualna

svojina) (YouTube, Flickr, Jamendo.com, Piczo.com, Creative Commons)

e Bloging (Travelblog) ili mikrobloging (Twitter),

e Kolaboracioni sajtovi, sajtovi sa zajednicke projekte (Wikipedia)

¢ Virtualni svetovi (Second Life)

o Komercijalne zajednice (eBay, Amazon.com, Craig’s  List, iStockphoto,

Threadless.com)

e Poslovne mreze (LinkedIn)

e Drustveni “bookmark-ing” i glasanje (Digg)

e Sajtovi za recenzije (TripAdvisor)

Usluga za druStveno umrezavanje (eng. social networking) zasniva se ,,na drustvenom
softveru ¢ija je namena izgradnja i kontrola drustvenih mreza. Servisi za drustveno
umrezavanje omogucuju korisnicima da sami stvaraju svoje korisnicke profile.
Korisnici se mogu medusobno povezivati ukoliko medu njima postoji drustvena veza”
(Andrli¢ i sar., 2011: 158). Rathonyi i Varallyai (2011: 125) navode definiciju Bojda i
Elisona (2007) prema kojoj se druStvenim mrezama mogu smatrati oni sajtovi Cije
platforme pruzaju moguénost korisnicima da stvaraju javne ili polu-javne profile pod
jednim sistemom zajednice. Ovi sajtovi omoguéuju korisnicima da artikuliSu listu
korisnika s kojima dele neku konekciju i uspostave 1 odrze kontakte s njima. Prema drugoj
interepretaciji druStvenih medija oni su virtualna sredina gde internet korsnici mogu da
uspostave sopstvene profile, ili “pocetnu stranicu”, na kojoj mogu da piSu tekstove,
stavljaju slike, video zapise i dele svoje ideje i misli.

Pojedina¢ni profili su najeS¢e kombinacija korisnikovih slika, lista interes,
omiljene muzike, knjiga i filmova. Platforme druStvenih mreze najéeS¢e omogucéuju
korisniku da izgradi 1 odrzi mrezu prijatelja za drustvenu ili profesionalnu interakciju.
Vlasnici proflia sticu nove prijatelje koriste¢i i pretrazujuci sajt i Saljuéi “pozive za
prijateljstva”. Korisnici takode mogu da medusobno dele informacije. Stoga, moze se reci
da su sajtovi drustvenih mreza sredstvo za samo-promociju i za izgradnju i odrZavanje

kontakata sa prijateljima i poznanicima. (Kim i Kim, 2011: 2)
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2.1.2. Znacaj drustvenih mreza

Do relativno nedavno, samo posedovanje web prezentacije davalo je preduzeéima
prednost u odnosu na konkurenciju. Danas, posedovanje same web stranice nije ni izbliza
dovoljno, predstavlja zapravo samo minimum. Moglo bi se Cak re¢i da klasi¢ne web
stranice gube svoj znacaj usled tendencije ljudi da informacije sve vise i viSe traze putem

drustvenih medija.

Drustveni mediji igraju dakle sve ve¢u ulogu u svim sferama zivota, pa tako i u
mnogim aspektima turizma. Drustvene mreze iz osnova menjaju nacin na koji turisti traze,
nalaze, grade poverenje, pa ¢ak i sami proizvode informacije od turistiCkog znacaja.
Danasnji turisti-potrosaci se sve vise oslanjaju na same sebe da uz pomo¢ Interneta skupe
potrebne informacije i organizuju putovanja, bez oslanjanja na profesionalne turisticke

agencije.

Upotreba drustvenih mreza nije ograni¢ena samo na tzv. modernu Generaciju Y.
Drustvene mreze sve viSe upotrebljavaju i pripadnici Generacije X te tzv. baby boomers-i.
Jedno istrazivanje pokazuje da cak 93% korisnika drustvenih mreza smatra da preduzeca
treba da imaju zvani¢no prisustvo u sferi druStvenih medija, dok 85% smatra da kompanije
treba da komuniciraju sa potroSac¢ima putem druStvenih mreza. (Christodoulides 1 sar.,

2011: 5)

Savremeni digitalni kanali komunikacije su izazvali nepovrate promene u odnosu
izmedu potrosaca i kompanija, tj brendova. Moderni korisnici usluga nisu pasivni veé
zauzimaju proaktivnu ulogu u oblikovanju dijaloga sa brendom 1 tako uti¢i na njegovu
reputaciju. Moglo bi se re¢i da kulturu informacija polako zamenjuje kultura razgovora i
komunikacije.Ovu kulture karakteriSu participacija, otvorenost, povezanost, osecaj
zajednice.Svaka osoba spremna da iznese pozitivan stav o destinaciji postaje njen

ambasador. (Morgan i sar., 2011: 16)

Putnici su nekada svoje uspomene sa putovanja mogli ¢uvati samo u tradicionalnim
formama poput dnevnika ili albuma slika i deliti ih sa ljudima oko sebe u stvarnom svetu.
Zahvaljujuéi pojavi drustvenih tehnologija i Interneta, turisti svoje uspomene 1 kreativne
proizvode mogu da prenesu u digitalni oblik i podele ih sa milionima ljudi sa svih krajeva

Zemljine kugle. Sadrzaj stvoren od strane korisnika (User generated content - UGC)
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predstavlja ovaj novi nac¢in na koji ljudi koriste Internet, dele i saraduju. Primer ovakvog
sadrzaja su digitalne fotografije, blogovi, mikroblogovi, video sadrzaji i drugo. Blisko je
povezan i1 pojam medija stvorenih od strane potroSata (consumer generated media).

(Lange-Faria i Statia, 2012: 195)

Zahvaljujuéi drustvenim mrezama, organizacije mogu, osim komuniciranja sa
potrosac¢ima, i da podsti¢u komunikaciju medu samim potroSac¢ima. Ovakva komunikacija
ima narocit znacaj buduc¢i da potrosaci pridaju vece poverenje stavovima drugih potroSaca
kada su u pitanju proizvodi i usluge u poredenju sa poverenjem koje daju informacijama
koje dobijaju putem klasi¢nih medija. Kroz medusobno komuniciranje drustvene mreze

omogucavaju korisnicima da formiraju virtualne zajednice potrosaca.

Drustvene mreze ,,generiSu druStveni kapital (stvaraju korisne informacije,
osobne veze, daju moguénost formiranja i1 organizovanja grupa, omogucavaju laksi
dolazak do trazene informacije i sl. Na osnovu koriS¢enja druStvenih mreza i
kapitala koji se u njima stvara korisnici formiraju stavove. Stav predstavlja trajnu
pozitivnu, ili negativnu predispoziciju prema osobi, objektu, ili situaciji. Kreiranjem
grupa koje povezuju korisnike sa istim, ili slicnim interesima stvara se komunikacija,
odnos izmedu korisnika i objekta, ili situacije, koja dovodi do razmene podataka i

informacija na temelju kojeg korisnici formiraju stavove.” (Andrli¢ i sar., 2011: 195)

DruStvene mreZe narociti znacaj imaju za mala preduzeca turisticke privrede, s
obzirom na mala finansijska sredstva potrebna za njihovo kori$¢enje. Zato se u sferi
drustvenih medija 1 mala i1 srednja preduzeca mogu srazmerno uspe$no nositi sa velikim 1
bogatim kompanijama. Neki autori zapravo smatraju da su mala preduzeca inovativnija u
poredenju sa drugim vrstama, te da zato mogu da budu joS sposobnija u pogledu

prihvatanja novih tehnologija (Christodoulides i sar., 2011: 12).

Istrazivanje sprovedeno u SAD-u pokazalo je da mala preduzeca sve vise
upotrebljavaju savremene alate drustvenih medija.Tako je jo§ u 2009.godini 45%
preduzeca bilo prisutno na Fejsbuku ili Tviteru. U Australiji u 2012.godini 27% malih
preduzeca sa prisustvom na Internetu koristi druStvene mreze u poslovne svrhe. U okviru
njih 86% odrzava stranicu na Fejsbuku. Samo mali broj preduzeéa uopste iznosi negativne
stavove o upotrebi drustvenih mreza u poslovne svrhe (Mizrachi, 2014: 49). Raste i

finansijski udeo marketinga putem drustvenih mreza. U SAD-u je na reklamiranje putem
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Fejsbuka potroseno 4.8 milijarde dolara, a ocekuje se da ¢e taj broj porasti na 9.8 milijardi
u 2016. (Mizrachi, 2014: 37).

2.1.3. Word of Mouth

Word-of-mouth marketing je jedan on omiljenih nadina uzajamne komunikacije
medu turistima. Lange-Faria i Statia (2012: 202) navode definiciju Arndta koji word of
mouth definiSe kao “usmenu komunikaciju od osobe do osobe, od “odasiljaca/izvora” do
“receptora” pri cemu receptor smatra da je izvor nekomercijalne prirode, u vezi brendova,

proizvoda ili servisa”.

Ima mo¢ da utice na ponaSanje potrosaca, stavove, namere, svesnost, o¢ekivanja, 1
percepcije. Studije su pokazale da je word of mouth devet puta efektivniji od
tradicionalnog marketinga kada je u pitanju promena percepcije potroSaca o nekom
proizvodu ili servisu (Lange-Faria i Statia, 2012: 202). Bulut i sar. (2012: 162) navode da
postoji jasan uticaj kako negativnih tako i pozitivnih word-of-mouth preporuka na
turisticke proizvode: primeéeno je da negativne word-of-mouth preporuke imaju
nezaustavljiv uticaj na percepciju i sliku destinacije, s obzirom da nezadovoljni posetioci

Sire svoje negativne utiske sa sopstvenog turistickog iskustva/putovanja.

Drustvene mreze u velikoj meri zavise od koncepta “word-of-mouth” (preporuke
od uha do uha), odnosno u ovom slu¢aju elektronskog word-of-mouth (eWoM) S§to

podrazumeva komentare potroSaca o proizvodima i uslugama postavljene na Internet.

Online word-of-mouth marketing je naspram obi¢nog usmenog word-of-mouth
marketinga efektivniji 1 uticajniji usled svoje brzine, lakoce koriS¢enja 1 pristupacnosti,
jedan-ka-mnogima prirode i manjka socijalnog pritiska koja imaju “lice-u-lice”
iskustva.Takode, s obzirom da je eWoM anonimne prirode (pruza vecu mogucénost
nesputanog izrazavanja) i globalne prirode (dopire do velikog broja ljudi istovremeno)
(Pesonen, 2012: 67). Prema Munarovoj (2010: 11) razlike izmedu internetskog WoM-a |
tradicionalnog WoM-a se prvenstveno ogledaju u neprikosnovenom dometu internetskog
fenomena, potom ¢injenici da programeri mogu da ucestvuju u procesu automatizujuci
mehanizme komunikacije 1 dostave povratnih informacija 1 na kraju, specificne osobine

online interakcije, uz promenljivu i nestabilnu prirodu komunikacija i identiteta.
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Rastu¢i trend koris¢enja mobilnih uredaja, od pametnih telefona do tablet racunara,
usled napretka tehnologije i cene uredaja omogucio je lakSe deljenje blogova, slika i
surfovanje druStvenim mreZzama prose¢nom turistiCkom putniku. Nova pojava mobilnog
surfovanja druStvenim mrezama (nasuprot srazmerno sve redem surfovanju stacionarnim
uredajima) posredstvom mobilnih IT platformi omogucila je korisnicima da dele i mape 1
licna iskustva i utiske u realnom vremenu posredstvom relevantnih aplikacija. U ovakvim
uslovima nastaje mogucnost da se direktnije 1 aktivnije organizuju i koordiniSu aktivnosti i
desavanja, ukljucujuéi 1 putovanja. "Paradigma nove pokretljivosti" daje centralni znacaj
drustvenim mrezama i pokretljivosti ljudi, objekata, ideja i informacija (Davies i sar.,
2014: 4).

Word of mouth preporuke o mestima koja vredi posetiti i o kvalitetu istih i trenutnoj
situaciji na terenu relevantnoj za posetioca (poput guzvi i zastoja u saobracaju) sada se
stvaraju u pokretu, u realnom vremenu. Ova spontanost promene putnog plana turista koji
su svesni 1 vizualiSu postojece transportne probleme kao 1 nove prilike i mogucénosti je sve
teza za kontrolisanje turistickim destinacijama i ljudima koji njima upravljaju. (Davies i

sar., 2014:1)

Procenjeno je da se otprilike 40% korisnika pametnih telefona informiSu o svojoj
destinaciji posredstvom ovih uredaja (Lange-Faria i1 Statia, 2012: 197). KoriS¢enje
pametnih telefona ina¢e moZemo podeliti u tri kategorije: logisti¢ku kategoriju, na primer u
organizacione svrhe putovanja, kuénog menadzmenta i sastanaka; kategoriju ljudskih
odnosa, na primer, odrZzavanje kontakta sa prijateljima; i informacionu, na primer, pristup
vestima i novostima. Sve tri kategorije su primenljive u kontekstu turistickih putovanja
(Davies 1 sar., 2014: 3). Sa porastom stepena koriS¢enja pametnih mobilnih uredaja
porastao je i broj marketing opcija. Na primer, Facebook nudi vrstu reklama/marketinga
skrojenu za vrstu uredaja koje ciljna grupa korsnika koristi, bilo desktop ili mobilne

uredaje. (Barnes i Coatney, 2014: 3)

2.2.Web 2.0

Drustveni mediji kao skup aplikacija zasnovanih na internetu izgradeni su na
konceptu poznatom kao Web 2.0. Web 2.0 korisnicima nudi bogatija iskustva u poredenju

sa staticnim stranicama karakteristicnim za Web 1.0 (Mizrachi, 2014: 24). Web 2.0
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omogucava korisnicima da komuniciraju i saraduju kroz dijalog na druStvenim mrezama i

postanu stvaraoci novog sadrzaja u jednoj virtuelnoj zajednici.

Prema Munarovoj (2010: 5) Web 2.0 obuhvata mesavinu razli¢itih informaciono-
komunikacionih tehnologija, ukljucuju¢i drustvene mreze, wiki softver, RSS tehnologiju,
tzv. podcasting, blogove i druge alate. Kljuno je da ovaj novi koncept naglasava
usmerenje ka Web-u i Internetu koji su inkluzivniji i koje viSe nego ranije karakteriSe
participacija. Web 2.0 tako ojacava mogucnosti za saradnju i medusobnu razmenu i
deljenje informacija putem Interneta. Danasnje Internet stranice inspirisane ovim
konceptom korisnicima omogucavaju da stupaju u interakciju sa drugim korisnicima i da

¢ak menjaju sadrzaj samih stranica.

Web 2.0 zasniva se na slede¢im principima:

¢ individualno kreiranje korisnickih sadrzaja dostupnih svima

e konvergencija (stapanje) svih medija u jedan,

e masovnost broja korisnika i koli¢ine sadrzaja,

e participacija,

e otvorenost,

e interaktivnost

e usmerenost na korisnika

e Sirenje principom virusnog marketinga (Andrli¢ i sar., 2011: 157).

Pristup Web-u 2.0 je omogucen faktorima poput mocnijeg i pristupacnijeg hardvera i
softvera, brzeg interneta, usavrSavanjem alatki za jednostavno stvaranje i deljenje sadrzaja,

uvecanom pismenoscu ljudi, te Sirenjem prenosnih i bezi¢nih uredaja. (Munar, 2010: 6)

Travel 2.0 je termin koji predstavlja koncept Web-a 2.0 primenjenog na najvecu
industriju na svetu, turizam i ugostiteljstvo. U ovoj sredini teme vezane za turizam su
najpopularnije teme i razlozi za diskusiju, na primer, planovi o putovanjima, destinacijama,
recenzije hotela, turisticki vodi¢i i sugestije, restorani i galerije itd. Web 2.0 pruza
korisnicima 1 potroSa¢ima nebrojene alatke za pronalaZzenje i osmisSljavanje, ne samo

najjeftinijih putovanja, ve¢ i savrSenog putovanja. (Rathonyi 1 Véarallyai, 2011: 123)
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2.3. Facebook

Facebook je najveca svetska drustvena mreza. Korisnici ove mreze se mogu
pridruzivati u grupe, dodavati prijatelje, postavljati podatke i statuse na svoje profile, slati
prijateljima poruke. Prema podacima kompanije Alexa specijalizovane za pracenje
popularnosti web stranica (www.alexa.com), Facebook predtsavlja drugu najposeceniju

stranicu na svetu, preteknutu jedino od strane Google-a.

Fejsbuk pruza poslovnim organizacijama nekoliko alata kojima mogu dopreti do
ciljane publike i podsticati pozitivne odnose izmedu brenda i potrosaca. Preduze¢a mogu
besplatno napraviti Fejsbuk stranicu; Fejsbuk definiSe stranicu kao “prostor za interakciju
sa fanovima, upoznavanje potencijalnih klijenata i izgradnju zajednice.” Potrosaci i brend
ucestvuju u virtualnom razgovoru putem postova na “zidu” facebook stranice
preduzeca/organizacije. Stranice se takode mogu prilagoditi i urediti slikama, video
snimcima i tekstualnim informacijama o preduzecu ili uopste informacijama; takode tzv.
“app”-ovi, aplikacije, mogu se dodati stranici radi dodavanja novih pogodnosti i
mogucénosti, kako bi se posetoci stranice dodatno ukljucili u proces interakcije. (Bradbury,
2013: 12)

Facebook vlasnicima stranica pruza mogucnost koriS¢enja besplatnih analitickih
alata. Dobijene informacije uklju¢uju demografske podatke o fanovima, nivo saobracaja na
stranici, nivo aktivnosti i ukljucenosti korisnika, kao 1 savete za unapredenje 1 usavrSavanje
stranice. Vlasnici stranica takode mogu koristiti placene reklamne kampanje radi

povecéanja aktivnosti korisnika, broja postova, broja like-ova itd.

Poslovni svet je prihvatio Fejsbuk kao bitan poslovni 1 marketinski alat koji pruza
prednosti usko vezane sa jeftinim, pristupacnim 1 isplativim reklamiranjem 1 Sirokim
dometom istog usled Fejsbukove popularnosti i rasprostranjenosti. Turisti¢ka industrija,
odnosno hoteli, avio-kompanije i organizacije turistiCkog destinacijskog marketinga,

odrZzavaju brend stranice na Fejsbuku s ciljem promocije i prodaje turisti¢kih proizvoda.
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2.4. Twitter

Twitter je sajt za mikroblogovanje osnovan 2006. godine. Mikroblog je specifi¢an
zanr u okviru kategorije bloga koji je postao popularan zahvaljuju¢i Tviteru i nekim
alatima u okviru drugih drustvenih platformi poput Facebook-a. Mikroblog omogucava
korisniku da napiSe kratak tekst ograni¢en na odreden relativno mali broj karaktera, 140
karaktera u slu¢aju Tvitera. Ova limitacija ¢ini Tviter i1 ostale slicne platforme relevantnim
kada korisnik Zeli da napravi kratak komentar ili opasku o svom putovanju i obavesti druge
o0 trenutnom iskustvu. Inovativnost i brzina, nasuprot dubljim analizama i mislima, je ono

Sto ¢ini mikroblog jedinstvenim i relevantnim. (Munar, 2010: 15)

Tviter se nekada karakteriSe kao “internetski SMS”. Korisnici mogu da $alju i
primaju poruke putem raznih alata bez potrebe da nuzno posete originalni sajt. Ova
fleksibilnost je omogucila sajtu da dobije vecu popularnost nego $to bi to bio slucaj da su
korisnici bili primorani da posecuju originalni sajt kako bi koristili ovu uslugu. (Andrli¢ i

sar., 2011: 22)

Prema Zivkoviéu (2011: 22) preduzeéa upotrebljavaju Twitter u cilju lakse i brze
razmene informacija sa o0sobama zainteresovanim za njihove usluge. Takode
uspostavljaju odnos sa njima u cilju podsticanja na kupovinu proizvoda ili usluga. To sa
druge strane ¢ine i radi pribavljanja njihovog misljenja, Stavova, potreba,

interesovanja, zelja.

2.5. Ostali drustveni mediji

Social bookmarking predstavlja online praksu organizovanja 1 spremanja
linkova, te njihovog obelezavanja odredenim kljucnim re¢ima kako bi kasnije takav
sadrzaj bio lakSe dostupan i pretraziv drugim korisnicima. Social Bookmarking ima
veliki marketinski potencijal, jer predstavlja svojevrsni nacin ,glasanja* gostiju za
pojedini web site. Niche networks su specijalizovane mreze koje su tematski vezane
za odredenu delatnosti, prema kojoj se ljudi razvrstavaju u pojedine grupe
(umetnost,  turizam,  sport, nauka, biznis, moda, zdravlje itd.). U najpoznatije
specijalizovane drustvene mreZe spadaju LinkedIn, Myspace, Plaxo, Ning, itd. (Andrli¢ 1

sar., 2011: 161).
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Video servisi su usluge koje pruzaju moguénost postavljanja, komentarisanja,
ocenjivanja i deljenja video-zapisa. YouTube je najpopularnija druStvena mreza ove
vrste. Najpoznatiji servisi za fotografije su Flickr, Smugmug i Zooomr. (Andrli¢ i sar.,
2011:161) Mnoge slike na ovim sajtovima su realisticnog karaktera, bez ili skoro bez bilo
kakve digitalne vizuelne manipulacije. Veliki broj zapisa dostupnih ovim putem zajedno
stvaraju svojevrstan kaledioskop slika destinacije koji predstavlja znacajan kontrast u
odnosu na tradicionalno dominatne fotografije turistickih destinacija prikazanih u sferi

turisti¢ke industrije i kulturne industrije. (Munar, 2010: 17)

Blog softver (blogging software, blogware) je ,,softver koji je kreiran kako bi
pojednostavio otvaranje i odrzavanje blogova. To je specijalizovanii sistem koji
podupire autorizovanje, unos i objavljivanje blog vesti i komentara, sa posebnim
funkcijama za upravljanje sadrzajima.” Putnici su u moguénosti da dele svoje price

posredstvom blogova. (Andrli¢ i sar., 2011: 161)

“Lokalizovani” servisi (location-based services) su servisi koji omogucuju
korisnicima sa GPS-om i mobilnim uredajima sa pristupom internetu da u bilo kom
trenutku stupe u kontakt i ucestvuju u druStvenoj mrezi zajedno sa svim ostalim
korisnicima i uslugama u blizini. Kao primeri mogu se navesti Foursquare, Facebook
Places, Yelp, SCVNGR and loopt. (Bradbury, 2013: 5)
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3. Koris¢enje drusStvenih mreza za promociju turizma

3.1. Prednosti kori$¢enja drustvenih mreza

Drustveni mediji 1 druStvene mreze pruzaju subjektima turisticke privrede nova
sredstva kroz koja mogu da transformisu svoje poslovne modele i operacije. Omogucavaju
razvoj novih usluga, razvoj novih oblika marketinga, umrezavanje, te upravljanje znanjem.
Narocito su znacajni za mala preduzeca, koja obi¢no ne poseduju resurse koja imaju velike
kompanije, te koja stoga ne mogu da se na odgovarjuci na¢in takmice u osvajanju trzista

kroz konvencionalne i tradicionalne tehnike marketinga (Dzaleva i sar., 2011: 468).
Drustveni mediji pomazu turistickim kompanijama da:

e Upravljaju brendom turisticke kompanije;

e Da uticu na prisutnost brenda u svakodnevnom zivotu potrosaca turiste;

e Da se priblize turistickim potrosa¢ima, nauce o njihovim potrebama, da

ucestvuju u diskusijama i ponude im potrebno resenje;

e Omogucavaju neuporedivo jeftinije reklamiranje od tradicionalnih medija;

e Nude brojne na¢ine merenja 1 pra¢enja perfomansi. (http://internetmarketing.rs)

Vremenska 1 budZetska efikasnost, predstavlja kljuénu prednost preduze¢ima. To je
razumljivo kada se uzme u obzir minimalno potrebno IT znanje za upravljanje Fejsbuk
stranicom, kao 1 Cinjenica da je u pitanju besplatan servis, Sto naravno dovodi do
smanjenja troSkova. Do smanjenja troSkova dolazi 1 zbog cCinjenice da se dijalog na
drustvenim mrezama lako moze transformisati u direktan proces rezervacije, a ¢ime se
izbegava potreba placanja turistickih agenata i spoljnih subjekata specijalizivanih za usluge

rezervacije.

Jo§ jedna od prednosti Facebook stranice je otvorenost koja izmedu ostalog omogucava
ljudima da koriste svoja prava imena. Turisticke organizacije zahvaju¢i ovoj otvorenosti
mogu da povecaju veli¢inu ciljanog trziSnog segmenta, ali 1 da koriste druStvene mreze kao

neiscrpni izvor informacija o realnom 1 percepiranom Zivotnom stilu izabranog segmenta.

Kako navodi Mizrachi (2014: 51) neograni¢en pristup korisnikovim javnim

aktivnostima na Facebook-u, zahvaljujuci alatkama poput “like” dugmeta i Open Graph-a
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omogucava preduzecima da otkriju viSe o licnim interesima potencijalnih i postojecih
klijenata i njihovom ponaSanju pri kupovini, a kako bi pristupilli slanju relevantnih
marketinskih poruka 1 razvijanju novih 1 efikasnijih proizvoda. Drustvene mreze
omogucavaju turistiCkim radnicima da pruze klijentima informacije specificno podesene za
pojedinac¢nog turistu.Dakle, postoji moguénost da se dostave pogodne informacije posebno

prilagodene za putnikove preference i potrebe.

Mogu se spomenuti 1 odredene interne pozitivne posledice. Koris¢enje Fejsbuk
stranice je osoblju jednog restorana bilo od velike koristi pri uspeSnom organizovanju
programa i plana rada. Radnici mogu da razmenjuju ideje koriste¢i kanale komunikacije

.....

podstaknu vlasnike na modernizaciju (Mizrachi, 2014: 48).

Fanovi i klijenti takode pronalaze dodatne vrednosti i vrline u koris¢enju Facebook
stranice: mogucnost rezervisanja, informacije o preduzecu, lako ponavljanje iskustava s
odmora, komunikacioni kanal. Iz perspektive turista, Internet omogucuje stalni, brzi i
jeftini  oblik komunikacije s ponudac¢ima turistiCko-ugostiteljskih proizvoda i usluga.
Korisnici druStvenih mreza dobijaju potpune podatke o izabranoj destinaciji, s obzirom da
su specificne kompanije ukljuene u proces informisanja. PotroSaci nalaze korist u
dobijanju onog §to percipiraju kao autenti¢nije informacije bazirane na iskustvima drugih
putnika, 1 mogu da osmisle svoj put u skladu sa Zeljama zahvaljujuéi interakciji sa

iskusnijim putnicima i samim ljudima koji Zive na destinaciji.

Drustveni mediji s jedne strane smanjuju nesigurnost i povecavaju korisnost, a s
druge strane pruzaju korisnicima osecaj pripadanja virtualnim turistickim zajednicama
putem mogucnosti razmena prica 1 dogadaja. U prvom slucaju, druStveni mediji imaju
direktan uticaj na povecanje broja poseta destinaciji, dok u drugom sluc¢aju, dugoro¢no
gledano pomazu izgradnji brenda turisticke destinacije dugorocno gledano. (Benxiang i

Gerritsen, 2014:30)

Razli¢ita istraZivanja su ispitala povezanost aktivnosti Facebook stranice i
interakcije sa korisnicima s jedne strane i uticaja istog na nameru korisnika da kupe
proizvod odnosno uslugu, s druge strane. Pozitivan stav kod klijenta moze dovesti do
povecanja broja kupovina i do tzv. “od uha do uha” metoda promocije preduzeca i brenda.

Dholakia i Durham su ispitali uticaj prisustva lanca kafe-restorana na Facebook mrezi, i
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primetili su da se ponasanje klijenata koji su “lajkovali” proizvod promenilo. Pose¢ivali su
restoran ¢esce, preporucili su ga prijateljima i povecali su svoju emocionalnu vezanost za
brend. (Mizrachi, 2014: 47). Barnes i Coatney (2014: 7) ukazuju da su fanovi brendova na
Facebook-u daleko skloniji tome da kupe proizvod ili uslugu naspram korisnika koji nisu
fanovi. Ukoliko je neko fan proizvoda/usluga na Facebook-u 41% je verovatnije da ¢e

preporuciti taj proizvod svojim prijateljima (Bradbury, 2013: 3) .

Na kraju, korisno je spomenuti da druStveni mediji mogu da uti¢u na stavove i
utiske turista o zelenim, tj. eko-aktivnostima. Korisnici drustvenih mreza bi lako mogli da
uti¢u na povecanje svesti o negativnom uticaju odredenih ponasanja turista na prirodu kao i
o odrZivim alternativama. Odredena istraZivanja pokazuju da turisti koji postavljaju slike
sa svojih putovanja na druStvene mreze pokazuju drugacija ponaSanja pri putovanju i
potro$nji proizvoda, npr. pokazuju veéu verovatnocu da ¢e kupiti lokalne proizvode i
proizvode koji su specifi¢ni za date regije, naspram ostalih turista koji nisu toliko skloni

takvom ponaSanju (Benxiang i Gerritsen, 2014: 30).

3.2. Izazovi kori$¢enja drusStvenih mreZa za promociju turizma

Drustvene mreZe unose znafajne promene u postoje¢e procese pruzanja usluga,
marketinga 1 promocije u celom sektoru turizma.Prisustvo druStvenih medija izaziva
poveéano nepoverenje u pogledu tradicionalnih metoda i taktika marketinga i smanjuje
efektivnost tradicionalnih masovnih medija. Kako navodi O’Grady (2014: 34) druStveni
mediji 1 mreZe dovode do promena u odnosu odgovornosti izmedu organizacija i potroSaca
1 mogu da ugroze postojecu reputaciju preduzeca. Ogromnu koli¢inu sadrzaja stvorenog od
strane korisnika teSko je kontrolisati, narocCito u slucaja negativnog uticaja nezadovoljnih
korisnika. Usled svih ovih izazova neophodno je da kompanije razviju odgovarajuce

smernice i planove za upotrebu drustvenih mreza.

Postoje odredeni izazovi za turistiCke organizacije koje koriste druStvene medije,
poput razli¢ite poslovne kulture kompanija i druStvenih medija, izazovi koje inovativni
komunikacioni alati predstavljaju tradicionalnim menadZmentskim strukturama, nizak
nivo formalizacije i manjak podloge znanja, §to dovodi do ad-hoc donoSenja odluka

(Benxiang i Gerritsen, 2014: 32). Drustveni mediji predstavjaju ¢itavu jednu novu kulturu
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komunikacije — moglo bi se reé¢i ¢ak i nacin Zivota - sa kojima mnoga postojeca preduzeca
nisu jos dovoljno upoznata. U pokuSajima inovacije putem drustvenih mreza i dalje je
mnogo slabog planiranja 1 sporog ucenja. PreviSe je oslanjanja na refleksno delovanje 1
imitaciju u poredenju sa analizom i dubljim i promiSljenijim pristupom. Osim toga, postoji
nedovoljno znanja o posledicama koje pojava drustvenih mreza izaziva u pogledu

menadzmenta. (Munar, 2012: 114)

Tehnologija drustvenih medija se Cesto slabo primenjuje 1 u preduzec¢ima speci¢no
ruralnog turizma. Moze se re¢i da mala turisticka preduzeca generalno nailaze na znacajne
probleme u implementaciji informaciono-komunikacionih tehnologija, uprkos krupnim
potencijalnim koristima, pa ni drustveni mediji kao narocito nova pojava nisu izuzetak.
Tako je u 2012.godini svega 27% malih preduzeca u Australiji koristilo drustvene mreze u

operativne svrhe (Mizrachi, 2014: 16).

Primena digitalnih tehnologija se u praksi ¢esto svodi samo na uspostavljanje web
stranice 1 email adrese. Ovi elementi su.naravno nuzni i kljucni, ali predstavljaju zaista
samo minimalni standard u dana$nje vreme. Sli¢no oklevanje moze se zapaziti recimo i u
upotrebi reklamiranja putem Facebook reklama. Preduzeca obi¢no samo probaju njihovu
upotebu, uz minimalno ulaganje novcanih sredstava, naidu na pocetne neuspehe i
razoCaranje u pogledu slabog odziva, te brzo odustanu od daljih pokusaja. Ocigledan je

nedostatak iskustva i odlu¢nosti u primeni.(Mizrachi, 2014: 146)

Istrazivanja su pokazala da su glavni faktori koji ogranicavaju marketinSki fokus
malog turizma sledeci: neznanje o marketinskoj orijentaciji, ogranic¢eni resursi, percepirana
neprikladnost, manjak ambicija, kratkorocni fokus, nejasno videnje trziSta 1 percepirani
manjak konkurentske diferencijacije (O’Grady, 2014: 19). Prema Mizrachiju (2014: 16)
male kompanije obi¢no usvajaju pristup orijentisan samo na proizvod umesto da ispitaju
svoju poziciju u okviru celog trzista, i stoga su mozda nesvesne percepiranih koristi

novonastalih inovacija poput drustvenih medija.

Neki od konkretnih problema pri primeni drustvenih mreza su: manjak interakcije
hotela i gostiju, manjak posvecenosti odrzavanju uticaja na druStvenim mreZzama (na
primer, neregularno postovanje na Fejsbuk, odnosno neuspeh u izgradnji stabilnog

medijskog prisustva na toj platformi); manjak interakcije sa gostima (odnosno
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neodgovaranje na komentare, recenzije 1 pitanja gostiju, Sto dovodi do smanjenja

reputacije brenda hotela) i postavljanje neta¢nog sadrzaja. (Mizrachi, 2014: 59)

Kako smatra O’Grady (2014: 24), faktori neophodni za usvajanje drustvenih medija
su izmedu ostalog: tehnoloska infrastruktura, aplikacije i sistemska integracija kao i trening
osoblja. U slu¢aju neposedovanja ovih faktora u neophodnom obimu mogu se ocekivati
problemi.Probem mogu izazvati i manjak strateskih ciljeva i faktori poput demografskih i

menadzmentskih struktura.

UspeSno usvajanje marketinSkih planova u velikoj meri zavisi od znanja
pojedinacnih preduzetnika koji u malim ruralnim poduhvatima, najverovatnije imaju samo
ograni¢eno i uopSteno znanje o radu kompanije kao celine. Uglavnom postoji manjak
detaljnog znanja o sofisticiranijim marketinskim alatima (O’Grady, 2014: 18).Poslovnim
poduhvatom uglavnom upravljaju preduzetnici i ljudi iz njihovog socijalnog kruga kao i
¢lanovi njihovih porodica, umesto profesionalaca. Vlasnici kao administratori stranice se
tako neretko nalaze u nezgodnoj poziciji u kojoj su njihovi ,,fanovi” uglavnom vestiji 1
upoznatiji sa tehnologijama koje se koriste od njih samih. Jedno istrazivanje u SAD-u je
pokazalo da 65% malih preduzeca pokusava da upravlja svojim druStveno-medijskim

prisustvom bez neophodnog znanja i kompetentnosti (O’Grady, 2014: 24).

Jezik je takode svakako prepreka pri deljenju informacija na druStvenim mrezama.
U svetu u kom se engleski smatra dominantnim jezikom komunikacije turisti i vlasnici
turistickih preduzeca iz zemalja u kojima se ne govori engleski su u loSijem poloZaju kada
je u pitanju koriS¢enje druStvenih medija za internacionalni marketing 1 turisticko
planiranje na internacionalnom nivou. Platforme i vebsajtovi na viSe jezika mogu biti od
velike koristi za ponudu ali i za potraznju. lako je softver za automatsko prevodenje
dostupan kroz mnoge sajtove i mada je znanje engleskog kao drugog ili treceg jezika u
konstantnom porastu Sirom sveta, koriS¢enje stranog jezika i dalje predstavlja odredenu
prepreku. Osim toga, velike razlike u internetskoj pismenosti i dostupnosti Interneta Sirom
sveta znace da se mogu ocekivati velike razlike u stepenu uces¢a na mrezi. (Munar, 2010:

9)

Na kraju, treba spomenuti i da pouzdanost podataka kreiranih od strane samih
korisnika zabrinjava mnoge stru¢njake. Pokrenuta je Citava debata da 1i se sadrzaju

poteklom sa druStvenih medija uopSte mozZe verovati. lako vecina istrazivaca i dalje
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potvrduje dobru pouzdanost ovakvog sadrzaja, neke studije dovode ovakav stav u pitanje,
tj.iznose izvesna ograni¢enja: verovanje takvom elektronskom “od uha do uha” nacinu
komuniciranja zavisi od pouzdanosti izvor-prijemnik odnosa, raznolikosti kanala
komunikacije i prikaza sadrzaja, prilika za informacionu solicitaciju, sposobnosti

zadrzavanja poruka i transparentnosti dobavljaca sadrzaja u pogledu motiva. (Benxiang i
Gerritsen, 2014: 33)

3.3. Korisnici drustvenih mreza

Razli¢iti segmenti trziSta dozivljavavaju destinacije na razliCite nacine.
Pozicioniranje je stoga efikasnije kada imidz destinacije odgovara odredenim faktorima
kao $to su psiholoski profil turiste, njegov nacin zivota, aktivnosti i iskustva. Kotler i Keler
(2006) dele segmentaciju na dva razli¢ita pristupa prema varijablama koje se koriste za
podelu konzumerskog trzista na segmente. PotroSaci se mogu podeliti na osnovu opisnih
karakteristika ili obrazaca ponaSanja. Da bi segmentacija bila od koristi, segmenti se
moraju pozitivno kotirati na osnovu pet kljuénih kriterijuma. Segmenti moraju biti

merljivi, sadrzajni, pristupacni, deljivi i aktivni.

Kako navodi Pesonen (2012: 67) Bonn, Furr 1 Susskind su turiste jo§ 1999.podelili
u dva segmenta — korisnike Interneta i nekorisnike Interneta. Pritom su izmedu ostalog
utvrdili starost, obrazovanje i koli¢inu novca potroSenu tokom putovanja kao karakteristike
koje razlikuju dva segmenta Rezultati kasnijih istraZivanja su generalno pokazali da je
internet od veceg znacaja mladim ljudima, kao i obrazovanim ljudima. Kim (2007) je
istrazivao razlike pri internet pretragama 1 pristupu informacijama turisticke prirode s
obzirom na pol. IstraZivanje je pokazalo da pol ima uticaja na stav prema informacionim
kanalima kao i na preference u pogledu funkcionalnosti veb stranica. Zenski ispitanici tako
pri izboru turisticke destinacije pridaju ve¢i znacaj Sirem opsegu izvora informacja, kako

online tako i offline.

Kako navode Lange-Faria i Statia (2012: 196) jedan od znacajnih faktora koji uti¢u
na upotrebu drustvenih medija i popularnost konkretnih aplikacija je oseéaj rizika. Sto je
taj osecaj snazniji, jaca je tendencija oslanjanja na liéne mreze prijatelja i porodice u
pogledu dobijanja turistickih informacija. Prema Benxiangu i Gerritsenu (2014: 31), moze
se re¢i da mlade generacije pridaju veéi kredibilitet i poverenje Internet sadrzajima
stvorenim od strane drugih korisnika, u poredenju sa starijim generacija, te da su zato vise
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podlozne uticaju ovog sadrzaja. Mladi turisti su takode skloniji da sopstveni sadrzaj
objavljuju na drustvenim mreZama nego putem komercijalnih web stranica preduzeca ili

posrednika.

Istrazivanja su takode pokazala da postoji niz li¢nih faktora koji pozitivno uticu na
sklonost upotrebe drustvenih mreza pri organizovanju i sprovodenju putovanja, kao §to su
altruizam, li¢na sklonost ka tehnologiji, iskustvo u putovanjima ili sklonost ka poverenju u

druga lica. (Benxiang i Gerritsen, 2014: 30)

Poslovni putnici pri putovanju najcéeS¢e slede preporuke svojih kompanija u
pogledu smestaja, mada mnogi od njih koriste i Internet pretrazivace i usluge online
putni¢kih agenata radi dobijanja Sireg raspona informacija. Nasuprot tome, kod putnika
koji traze odmor preporuke prijatelja i kolega igraju najvazniju ulogu, a zatim dolaze web
stranice posvecene turizmu i Internet pretrazivaci. Treba spomenuti i nacionalnost putnika,
jer 1 ona uti¢e na stavove i motivacije u pogledu drustvenih mreza i na konkretne tipove
medija koje koriste, a zbog uticaja razlicitih kulturnih, socijalnih i ekonomskih faktora.
Stoga se marketinski pristup mora prilagoditi turistima iz razli¢itih zemalja. (Benxiang i

Gerritsen, 2014: 31)

Karakteristike samog turistickog putovanja takode mogu da igraju ulogu u pogledu
koriS¢enja drustvenih mreza za planiranje putovanja. U ove karakteristike spadaju nacin
transporta, duZina boravka, broj atrakcija koje ¢e se posetiti, vrsta smestaja, da li je turista
ve¢ ranije posetio destinaciju, da li je u pitanju destinacija u inostranstvu, da li turista

putuje sam ili sa drugim licima i drugo.

Istrazivanje sprovedeno 2012.godine na uzorku ispitanika iz SAD-a imalo je za cilj
da uporedi znacaj razliCitih tipova faktora na spremnost da se koriste drustvene mreze u
vezi sa turistickim putovanjem. Specificno je poreden uticaj karakteristika putovanja,

demografskih faktora, psihografskih faktora te uticaj poznavanja Interneta.

Rezultati su pokazali da psihografski faktori i karakteristike putovanja zapravo
igraju vazniju ulogu pri predvidanju angazovanosti putem drusStvenih medija nego Sto to
¢ine demografski faktori. Najveci pozitivan uticaj od svih faktora imala je psihografska
karakteristika oznacena kao ,,sklonost ka trazenju tudih misljenja”. Od razli¢itth mogucih

karakteristika putovanja Cetiri su izdvojena kao znacajna u pogledu koris¢enja drustvenih
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mreza. Pozitivan uticaj na koris¢enje mreza imaju: ¢injenica da se destinacija poseéuje prvi
put, Cinjenica da je destinacija u inostranstvu, te ¢injenica direktnog uceséa u planiranju i
organizovanju putovanja. Negativan uticaj na koriS¢enje mreza ima cCinjenica da turista
putuje sam. Na osnovu znacaja navedenih karakteristika putovanja moglo bi se zakljuciti
da isto lice moze koristiti misljenja drugih lica dobijena putem drustvenih medija u slucaju
jednog putovanja, ali istu stvar ne ¢ini u slucaju drugog putovanja. (Gretzel i Simms,
2013:3)

Od demografskih faktora kao najveci uticaj utvrdena je pripadnost odredenoj
generaciji. Pripadnici generacije Y, dakle lica rodena 1983.godine i kasnije, o¢ekivano su
spremnija da koriste drustvene mreze. Slede¢i faktor po uticaju bio je pol. Nasuprot
istrazivanju spomenutom ranije u ovom poglavlju, utvrdeno je da osobe muskog pola ¢esce

planiraju putovanja uz pomo¢ drustvenih medija. (Gretzel i Simms, 2013: 4)

Na kraju se moze spomenuti i studija sprovedena na ameri¢kim studentima
sprovedena radi utvrdivanja prethodnih ponaSanja koja su imala uticaj na koriS¢enje
drustvenih mreza u cilju pronalaska turistickih informacija. Rezultati su ukazali na
dokumentovanje drustvenog Zivota i uceS¢e u forumima zajednice kao tesno povezane sa
koriS¢enjem druStvenih mreza u tom cilju. Osim toga teZnja ka interakciji sa drugim lica sa
kojima se ima nesSto zajednicko takode uvecava upotrebu drustvenih mreza. (Kim i Kim,

2011:9)

3.4. Motivacija za koriS¢enje drustvenih mreza

Motivacija za pisanje na sajtovima drustvenih mreza ukljucuje samo-izrazavanje,
dokumentovanje zivota, komentarisanje, ucestvovanje u forumima zajednice, i potragu za
informacijama. Istrazivaci su razvili pet motivacija: 1) izraZzavanje dubokih emocija; 2)
komentarisanje i izrazavanje misljenja; 3) dokumentovanje zivotnih iskustava korisnika; 4)
artikulisanje ideja putem teksta, i 5) formiranje 1 odrzavanje foruma zajednica. (Kim 1 Kim,

2011: 3).

Prema Mizrachiju (2014: 26) dva glavna uticaja koja uti¢u da korisnik bude aktivan
korisnik drustvenih mreza i1 konkretno Fejsbuka su uzitak i druStveno nadgledanje.
Mizrachi navodi i1 da Kim i sar. (2010) tvrde da je dozivljen uzitak glavni element koji

utiCe na korisnike da pristupe ovim platformama, pa potom dozivljena/pretpostavljena
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korist 1 prakti¢nost i lakoc¢a kori$¢enja. Takode, smatraju da korisnikov nivo inovativnosti

utice na to kako ¢e doziveti uzitak, korist i lakoc¢u koris¢enja drustvenih medija.

Korist koju korisnik smatra da dobija od koris¢enja druStvenih mreza (drustvenu,
funkcionalnu, psiholosku i hedonosti¢ku korist) je glavni razlog povezan sa koris¢enjem
druStvenih mreza pri planiranju putovanja. Po nekim stavovima drustveni mediji se
uglavnom koriste nakon S§to se ljudi vrate sa putovanja. Ovo koriS¢enje karakterisSe
razmena i deljenje slika i video snimaka, tekstualnih postova i ostale aktivnosti vezane za

obnavljanje dozivljenih iskustava i se¢anja sa putovanja (Mizrachi, 2014: 58).
Prema Mizrachiju, turisti vide korist 1 koriste druStvene mreze u sledece svrhe:

e Prenos pozitivnih iskustava posete

e (Odrzavanje bliskih odnosa sa preduze¢em

e Ostajanje u kontaktu sa drugim posetiocima

e Zabava

e Dobijanje znanja o okolini

e Arena za diskusiju izmedu putnika o pitanjima koja se u stvari ne ti¢u samog

biznisa.

Opet prema Mizrachiju (2014) takmicenja organizovana od strane samih vlasnika
biznisa igrala su zna€ajnu ulogu u privlaenju u€esnika ka njihovoj Facebook stranici.
Neki ucesnici isti¢u da su stalno u potrazi za odgovaraju¢im turistickim ponudama na
Facebook stranicama i da se nadaju da ¢e osvojiti put kao nagradu u nekom trrenutku u
buducénosti. Turisticki preduzetnici treba da nastoje da ovakve teznje pretvore u lojalnost

preduzecu.

3.5. Kori$éenje interneta i drustvenih mreza u Srbiji

Prema istrazivanju iz 2012.godine, u Srbiji 47,5% domacinstava poseduje
priklju¢ak na Internet. To predstavlja povecanje od 6,3% u odnosu na 2011. godinu.
Kori$¢enje personalnog raunara za pristup Internetu i dalje dominantno sa 84,8%, 37,2%
stanovnika koristi mobilni telefon za pristupanje Internetu, ¢ime se broj
domacinstava koja pristupaju Internetu putem mobilnog telefona uvecao za 21,5% u
poredenju sa 2011. godinom. 48,4% lica je pristupalo Internetu u poslednja tri meseca,
1,6% ispitanika koristilo ga je u periodu pre vise od 3 meseca, 1,6% pre vise od godinu
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dana. Preko 2 100 000 ljudi (77,3%) u Srbiji koristi Internet svaki dan. (Republicki zavod
za statistiku, 2012: 4).

Internet najviSe koristi populacija starosti izmedu 30 i 39 godina, zatim 20 i 29, a
potom stariji od 40 godina, ali i generacije od 15 do 19 godina. Oko 19 procenata
korisnika interneta upotrebljava nekoliko puta godisnje, 9 odsto to ¢ini jednom po
mesecu, a ne$to manji procenat internetu pristupa dva puta ili tri puta mese¢no, jednom

nedeljno ili jos ¢es¢e. (Nukovié¢ i Nukovi¢, 2013: 108)

Prema Republickom zavodu za statistiku (2012) udeo korisnika Interneta prema nivou

obrazovanja je slede¢i:

e 78,6% od lica s viS§im i visokim obrazovanjem;

e 64,1% od lica sa srednjim obrazovanjem;

e 23.8% od lica sa obrazovanjem niZim od srednjeg obrazovanja.

Po pitanju svrhe kori$¢enja prednjaci koriS¢enje drustvenih mreza - ¢ak 92,1% Internet
populacije od 16 do 24 godina starosti ima nalog na drustvenim mrezama — Facebook i
Twitter (Nukovi¢ 1 Nukovi¢, 2013: 108). U pogledu upotrebe Interenta od strane
preduzeca, rezultati Republi¢kog zavoda za statistiku (2012) pokazuju da 98,7% preduzeca
na teritoriji Republike Srbije koristi racunar, 97,7% preduzeca poseduje Internet

prikljucak, a 73,8% preduzeca poseduje svoju web stranicu.

Gagi¢ 1 saradnici (2012) sproveli su istrazivanje sa ciljem utvrdivanja navika i
ponasanja srpskih turista. Kada su upitani koliko ¢esto putuju u toku jedne godine, vecina
ispitanika je odgovorila da putuju jednom ili dva puta godiSnje (45.9%), 29,9% ispitanika
putuje Sest puta godiSnje, 18,3% putuje viSe od Sest puta godiSnje, 1 5,8% nikad ne putuje.
Od onih koji nikad ne putuju veéina je navela manjak novéanih sredstava kao glavni razlog
(70%), kao i manjak slobodnog vremena (25%), dok su drugi naveli da ne putuju zbog
zdravstvenih razloga, manjka motivacija za putovanje ili jednostavno ne vole da putuju.
(Gagi¢ 1sar., 2012: 462)

Prema Gagicu i sar. (2012) vecina ispitanika posecuje ruralna podrucja dva puta
godisnje ili cesce (32,7%), jednom godiSnje (23,7%) ili jednom u par godina (23,7%).
Glavne motivacije putovanja za stanovnika Srbije su novo iskustvo, znamenitosti i beg od

dnevne rutine.
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Grafikon 7. Nacin informisanja o turistickoj ponudi u Srbiji
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Izvor: Gagi¢ i sar., 2012: 463

Pri izboru turisticke destinacije, 91,28% koristi Internet dok mali procenat (8,27%)
ne koristi Internet. Kad je u pitanju nacin na koji se stanovnici Srbije informiSu 0
turistickim ponudama mozZe se zakljuciti da 55,34% ispitanika koristisajtove turistickih
agencija, 11,65% se informiSe putem novina/Stampe, 18,93% posecuje turisticku agenciju,
8,74% se informise putem online drustvenih mreza, dok se ostatak ispitanika (5,34%)
informiSe preporukama prijatelja, broSura i1 kataloga, televizije itd. (Gagi¢ 1 sar., 2012:
463)

Ispitanici veruju infomacijama o turistickim destinacijama koje ¢uju od prijatelja i
poznanika (77,7%), reklamama u medijima (2,03%) ili proCitaju na Internetu — sajtu
agencije ili hotela (14,19%), Fejsbuk stranici (0,68%) ili TripAdvisor-u (5,41%). S druge
strane, znacaj turisticke agencije 1 kvalitet smeStaja se procenjuje prvenstveno putem
komentara na forumima (57,82%), prema izgledu sajta kao i prema informacijama na sajtu
hotela odnosno turisticke agencije (22,45%,) dok 18,37% ispitanika veruje reklamama i

broju fanova na Fejsbuk stranici organizacije (1.36%). (Gagi¢ i sar., 2012: 464)
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Grafikon 8. Nacin procenjivanja kvaliteta agencija i smestaja
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Izvor: Gagi¢ i sar., 2012: 464

Bulut i saradnici (2012: 164) sproveli su ispitivanje navika mladih stanovnika
Srbije u pogledu koris¢enja druStvenih mreza. Vecina ispitanika pripadala je starosnoj
grupi od 19 do 25 godina (96%). Preko 90% ispitanika spada u grupu
neozenjenih/neudatih. Istrazivanja su pokazala da ispitanici koji spadaju u ostale grupe

(ozenjeni, razvedeni) koriste drustvene mreze u manjoj meri.

Od ukupnog broja ispitanika 98% poseduje kompjuter, i isto toliko koristi internet.
93% ispitanika koristi online druStvene medije. DruStvene mreZe (poput Facebook-a,
Twitter-a, i MySpace-a) su najéeSce koriS¢en oblik drustvenih medija, ¢ak 77% ispitanika
ih koristi. Blisko ih prate kreativni sajtovi za razmenu fotografija, video snimaka i muzike
(YouTube, Picassa), i kolaboracioni sajtovi (Wikipedia). Manje od 5% ispitanika koristi
profesionalne mreZe (LinkedIn) i virtualne svetove. Drustvena mreza koju koristi najveci
broj ispitanika je Facebook (92,5%), sajt na kojem je vecina ispitanika imala profil duze od
godinu dana. (Bulut i sar., 2012: 165)

Od onih koji imaju profil na drustvenoj mrezi, 57% koristi 1 obnavlja svoj profil
dnevno, dok 28% koristi profil jednom ili nekoliko puta nedeljno, a 7% jednom mesecno.
16% nema profil na drustvenim mrezama (Bulut i sar., 2012: 166). Cak 39% ispitanika koji

imaju svoj profil na drustvenoj mrezi ga koriste radi posmatranja aktivnosti svojih
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“prijatelja”. Kada na ovo dodamo 30% ispitanika koji koriste mrezu za objavljivanje li¢nih
interesovanja i podataka, dolazimo do zakljucka da 70% ispitanika prvenstveno koriste
profil radi informisanja o aktivnostima drugih, ili radi informisanja drugih o svojim
aktivnostima (Bulut i sar., 2012: 167).

Grafikon 9. Ucestalost koris¢enja profila na drustvenim mrezama
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Izvor: Bulut i sar., 2012: 167

Grafikon 10. Iskustva koja se dele putem drustvenih mreza
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Izvor: Bulut i sar., 2012: 168

Od ispitanika koji dele svoja iskustva na mrezi, 73% deli pozitivna iskustva, dok
22% deli negativna iskustva. No, preko 60% ispitanika deli svoja iskustva retko ili
povremeno. Rezultat pokazuje da postoji visok nivo nepoverenja ispitanika prema
drustvenoj mrezi kad su u pitanju li¢na iskustva i privatnost. 27% ispitanika deli iskustva iz

sveta zabave i kulture, 19% deli iskustva studentskog zivota i licne prirode, dok 16%
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najcesce deli iskustva sa putovanja. Prema tome, moze se zakljuciti da menadzment
turisticke destinacije moze da prilagodi svoj promocioni miks prikazanim iskustvima:
festivali, kulturni dogadaji i dogadaji iz sveta zabave su, prema rezultatima istraZivanja,

interesantne teme za drustvene mreze. (Bulut i sar., 2012: 168)

Kada je u pitanju donosenje odluka korisnika drustvenih mreza o izboru turisticke
destinacije iskustva drugih korisnika o turistickim destinacijama su imala uticaj na 46%
ispitanika. Cak 52% ispitanika istrazuje i nalazi podatke o turisti¢kim putovanjima i
destinacijama na drustvenim mrezama pre nego Sto donesu odluku, prvenstveno putem
posmatranja fotografija i video snimaka na profilima njihovih prijatelja i poznanika na
mrezi (23%). Dalje, 15% ispitanika Salje poruke svojim prijateljima i raspituje se direktno
0 pojedinim pitanjima o turistickoj destinaciji, dok 14% ¢ita komentare na profilima sa

kojima su umrezeni. (Bulut i sar., 2012: 170)

Grafikon 11. Nacin prikupljanja podataka o putovanjima i destinacijama
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Izvor: Bulut i sar., 2012: 170

Cak 83% ispitanika veruje da su informacije podeljene putem drustvenih mreza
drugacije od informacija podeljenih putem licnog kontakta. Kad je u pitanju verodostojnost
informacija, 70% ispitanika veruje da su informacije podeljene li¢nim kontaktom
pouzdanije nego informacije postavljene na drustvene mreze, dok 11% ispitanika misli

suprotno. (Buluti sar., 2012,: 167)



3.6. Segmentacija turista u ruralnom turizmu i koriséenje drustvenih
mreza

Prema Artugeru i Kendiru (2013: 64) sproveden je odreden broj istrazivanja
usmerenih na utvrdivanje motivacije putnika ruralnog turizma da se upuste u taj oblik
putovanja. Tako su Jolly i Reynolds (2005) u studiji sprovedenoj u Kaliforniji utvrdili kao
osnovni motiv agroturista Zelju za kupovinom svezih proizvoda kué¢ne radinosti, a zatim
slede odmor, otkrivanje prirode, poseta rodacima i prijateljima, te ucestvovanje u
poljoprivrednim aktivnostima. Studija sprovedena u Tajlandu 2010.utvrdila je mentalnu
relaksaciju 1 uzivanje u prirodi kao osnovne motivacije ruralnih turista. IstraZzivanje u
Turskoj je kao osnovne razloge iznelo bekstvo od stresa svakodnevnog gradskog Zivota,

psihicko i1 fizicko opustanje te uzivanje u prirodi.

Na osnovu online studije sprovedene na finskim turistima 2009. godine
identifikovana su Cetiri razliCita ruralna turisti¢ka segmenta (Pesonen, 2013: 49). Navedeni
segmenti putnika se medusobno razlikuju po motivaciji putovanja, preferiranim osobinama

destinacije, ponasanju tokom putovanja kao i socio-demografskim faktorima.

Prvi segment, "Drustveni turisti" je ujedno i najveci segment ispitanika sa 29,3%.
Clanovi ovog segmenta su jasno preferirali socijalnu interakciju sa lokalnim ljudima,
domacinima 1 drugim turistima. Ovaj segment je takode imao i najve¢i udeo mladih 1
aktivnih ljudi od svih segmenata. Takode su bili skloniji ka tome da putuju sa prijateljima
nego li ispitanici u drugim grupama. Ovaj segment treba ciljati proizvodima i uslugama
nize cene jer pridaje najvecu paznju isplativosti i monetarnoj pristupacnosti. Najveci je 1
udeo ispitanika zainteresovanih za hotele te stoga ruralne destinacije ovom segmentu mogu
da ponude i naglase socijalnu stranu hotelskog boravka i veci broj aktivnosti koje pruzaju.
(Pesonen, 2013: 49)

"Porodi¢ni putnici" je drugi najveéi segment. "Porodi¢ni putnici" preferiraju
putovanje sa svojom porodicom, zajednicki provedeno vreme i zabavu sa porodicom, nova
iskustva i sve §to je novo i zanimljivo je ono §to ih motivise u njihovom putovanju. Zele da
je destinacija sigurna i bezbedna za njihovu porodicu i prijatna za njihovu decu.Takode

cene visok nivo ekoloske svesti u okviru destinacije. (Pesonen, 2013: 44)
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"Putnici blagostanja (wellbeing)" Zele da pobegnu od uzurbanog svakodnevnog
Zivota i nadu privremeno utoci$te u miru, ti$ini i spokoju ruralnog krajolika. Zele da se
odmore od rutine 1 stresa velikog grada i uzivaju u privatnosti i komforu. Preferiraju odmor
bez vremenskog rasporeda i plana, odmor u opustenoj mirnoj atmosferi. Takode, drage su
im ponude sa puno aktivnosti na otvorenom i po moguéstvu sa puno lepih prirodnih

pejzaza. (Pesonen, 2013: 44)

"Putnici u zavicaj" je najmanji segment. Ovaj segment je najtezi za marketing jer
njegovi ¢lanovi prvenstveno biraju destinaciju na osnovu toga odakle im potice porodica,

odnosno nezavisno od bilo kakvih spoljasnjih faktora. (Pesonen, 2013: 49)

Putnici blagostanja i putnici u zavi¢aj najsigurniji su u pogledu svojih turistickih
planova dok dustveni putnici i porodi¢ni putnici iskazuju veée oklevanje.Drustveni putnici
imaju najmanje iskustva u pogledu poseta ruralnim krajevima dok putnici u zavicaj i
putnici blagostanja imaju najviSe iskustva. ViSe od 40% zavi€ajnih putnika posecuje
ruralne oblasti visSe od 4 puta godiSnje. DruStveni putnici su najmanje obrazovani dok
putnici blagostanja imaju najvec¢i broj fakultetski obrazovanih. Starosna grupa 45-54
godina je najbrojnija u svim segementima osim kod druStvenih putnika koji su nesto mladi,
sa 35-44 godine. DruStveni putnici imaju i najmanja primanja. U pogledu pola najve¢i broj
muskaraca nalazi se u grupi drustvenih putnika, ali 1 pored toga Zene ¢ine vecinu u svim

segmentima. (Pesonen, 2013: 77)

Buzaglo (2013: 6) putnike ruralnog turizma odreduje na slede¢i nacin: pripada
starosnoj grupi 35-54 godina. moze biti i jednog i drugog pola, poseduje visoko
obrazovanje; pridaje velik znacaj kontaktu sa prirodom; navikao je da putuje na ruralne
odmore sa porodicom ili partnerom; osnovni izvor informacija predstavljaju mu Internet i
turoperateri; osnovna zelja mu je da se odmori i opusti u ¢istoj netaknutoj sredini udaljenoj
od gradske vreve; vazna motivacija je i upoznavanje sa lokalnom kulturom; u pogledu
smestaja 1 usluge ne ocekuje nuzno potpuni luksuz vec cilja na puni kontakt sa prirodom 1
dozu autenti¢nosti. Ove turiste je dalje podelio u dva segmenta: turiste koji na odmor idu
porodi¢no sa decom 1 turiste koje putuju u paru. Ista osoba pritom moZe pripadati

razli¢itom segmentu u razli¢itim fazama Zivota.

Osnovna motivacija prvog segmenta su odmor i opustanje, boravak u drustvu

porodice i kontakt sa prirodom. Sekundarna motivacija podrazumeva istrazivanje ruralnih
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oblasti i upoznavanje lokalnih tradicija i obicaja. U pogledu aktivnosti ciljaju na takve
oblike u kojima mogu da ucestvuju deca, pa posvecuju manju paznju kulturnim
programima. Po pitanju povratka, ¢esto teze da ponavljaju putovanja, buduc¢i da im to
garantuje sigurnost 1 izostanak neprijatnih iznenadenja. Kod drugog segmenta primarna i
sekundarna motivacija zamenjuju mesta. U pogledu aktivnosti preferiraju kulturne
aktivnosti, a u pogledu povratka, retko ponovo posecuju isto mesto i pridaju veéu vaznost

otkrivanju novih regiona, tradicija i iskustava.

Istrazivanja (O’Grady, 2014: 22) su takode pokazala da odredeni segmenti trziSta

pruzaju veci profit srazmerno ulaganjima u marketing usmeren ka datom segmetnu:

e The Culturally Curious — Kulturolosko-znatizeljni - ovo su najéeSce putnici stariji
od 45 godina koji putuju sa svojim partnerom. Glavna interesovanja su im
uglavnom pejzazi, istorijske i kulturne znamenitosti. Glavna motivacija im je novo
Iskustvo.

e The Great Escapers — Veliki begunci - ovo su uglavnom mladi ljudi zainteresovani
za ruralnu ponudu. Autenticno ruralno iskustvo, blisko prirodi i daleko od
uzurbanog i glasnog gradskog Zivota im je glavni cilj.

e The Social Energisers — Socijalno energisué¢i - Grupe mladih ljudi koje uglavnom
traze nova uzbudenja u novim energeticnim mestima. Preferiraju putovanje u

grupama ili parovima.

3.7. Predlozi za upotrebu drustvenih mreza u promociji salasa

Andrli¢ 1 sar. (2011: 159) predlazu slede¢e mere kojima se moZe pospesiti promocija

kroz upotrebu drustvenih mreza, pre svega na Facebook-u:

e Kreiranje profila salasa - odabir imena, postavke slike, logotipa ili maskote.

e Postavljanje poziva na dogadaje (event), poziv prijateljima na sudelovanje u
specijalnim akcijama, popusti i nagrade.

e Postavljanje slika i video zapisa - staviti tagove prijatelja kako bi ih njihovi
prijatelji lakSe mogli naci.

e Deljenje novih ¢lanaka koje su novinari napisali o preduzecu.

e Kreiranje Facebook grupa koje su povezane sa delatnoscu preduzeca
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e Kreiranje Facebook stranice - ima veéu moguénost prilagodbe potrebama
korisnika,

e Postavljanje promocijskih oglasa, ali i onih za trazenje kadrova za posao

e Kupovina druStvenih oglasa na nacin da su isti povezani sa linkom preduzeca

e Postavljanje ankete - marketerima se daje prilika analizirati trziSte po pitanju
aktualnih dogadanja vezanih uz vinariju, kvalitet usluge, ljubaznost osoblja i sl.

e Sponzorisanje Facebook aplikacija

Takode prema Andrlicu i1 saradnicima, da bi doSlo do stvaranja povezivanja potroSaca

vinau drustvenu mrezu potrebno je postici sledece preduslove:

e poverenje - budué¢i da je rizik komunikacije veci jer ista nije ,licem u lice*
(face to face), ono se smatra bitnim preduslovom.

e - privrzenost — komunikacijom putem drustvenih mreza stvara se osecaj
povezanosti sa markom i stvara se lojalnost.

e zadovoljstvo - osecaj uzitka koji se javlja prilikom interakcije sa ostalim
korisnicima mreze.

e odrzivost - subjekti moraju aktivho obnavljati sadrzaje na druStvenim
mrezama, kako bi ona poticala korisnike na interakciju, u protivnom dolazi do
stvaranja nezainteresovanosti 1 prestanka participacije u mrezi.

Osnovni i neophodni zahtev je svakako postavljanje kreativnog materijala koji privlaci

1 zadrZzava posetioce. Posetioc-korisnik ¢e deliti sadrzaj koji je zanimljiv 1 poseduje
odreden znacaj, koji je relevantan za njegove interese, koji je prakti¢an, zabavlja ili pruza
odredeno znanje 1 informacije. Ako ovakav sadrzaj izostane, tj.ako vlasnik stranice nije u
stanju da obezbedi zanimljiv materijal, postoji opasnost da ¢e posetioci stranicu posmatrati
kao jednostranu virtualnu oglasnu tablu, a ne kao mesto koje predstavlja Zivu i otvorenu
zajednicu. Nekadasnji cilj online marketinga — da korisnici samo kliknu na oglasi kako bi
stigli do zvani¢nog sajta — u doba drustvenih medija treba da se transormiSe u stvaranje

trajnog interaktivnog odnosa sa posetiocem.

Bitno je posti¢i ravnoteZzu izmedu sadrzaj kreiranog od strane korisnika i zvani¢nog
sadrzaja kreiranog od strane ljudi zaduZenih za odrzavanje online prisustva preduzeca.
Komunikacija uvek mora biti dvostrana 1 ne treba da postane monolog.Vrlo je vazan i ton 1
pristup. Neretko je problem sa sadrzajem postavljenim od strane preduzeca to $to je on u

pogledu stila i tona vrlo komercijalan — ovakav sadrzaj je prikladan za zvani¢nu web
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stranicu firme, ali ne i za druStvene mreZe. Posetioci su u stanju da prepoznaju kada neko
pokusava da im nesto “proda”. Turisti¢ki proizvod u svakom slu¢aju mora biti reklamiran
na osnovu istinitih 1 autenti¢nih, a ne hipoteti¢nih 1 preuvelicanih informacija, jer se samo

tako moze uspostaviti trajna i stvarna lojalnost i dobar glas.

Sadrzaj treba da je raznolik kad su u pitanju vrste sadrzaja.Moraju se dakle
iskoristiti moguénosti za postavljanje bogatog multimedijalnog sadrzaja, slike, video
snimci, ne samo tekst. Pri postavljanju slika vlasnik moze da izabere da koristi samo slike
koje su delo profesionalnih fotografa, a ¢ime se obezbeduje visok kvalitet fotografija, ali se
se pritom mora imati na umu da se time smanjuje ukupan obim slika koje se imaju na

raspolaganju.

Generalno je dobro postavljati kratke sadrzaje koji privlate paznju i koje prate
slike. Korisno je i postavljati pitanja usmerena posetiocima, kako bi se promovisala
diskusija 1 podstakli korisnici na li€no uceS¢e i1 doprinos. Zanimljivo je postavljati i

razlicite jednostavne igre putem kojih se posetiocima mogu pruzati i odredene nagrade.

Po pitanju frekvencije azuriranja, dobro je postavljati sadrzaj svakodnevno, ili bar
Sto ceSce, kako bi se neprekidno odrzavala komunikacija sa korisnicima i zadrZalo
ostvareno prisustvo u sferi druStvenih medija. Automatizovano postavljanje sa

formulai¢nim sadrZajima moZe izazvati negativne efekte.

Prakti¢no je neizbeZno da ¢e se u radu na drustvenoj mreZi nai¢i i na komentare
negativnog karaktera. Ovakvim komentarima treba pristupiti paZzljivo, najbolje sa
1izvesnom dozom humora. OStar agresivan odgovor ili brisanje komentara moze dovesti do
nezadovoljstva korisnika stranice i optuzbi o cenzuri. Negativni komentari se mogu
podeliti u tri grupe: napade vezane za stvarne okolnosti, konstruktivne Kritike i
spemovanje, tj. napade bez ikakvog osnova. Cesto ée odgovor na negativne kritike doé¢i od
drugih ¢lanova zajednice/grupe, izbegavaju¢i time uopSte potrebu za zvani¢nim
reagovanjem (Mizrachi, 2014: 105). Ako je takva reakcija ipak potrebna, treba joj

pristupiti Sto pre, kako bi se zadrzala kontrola nad situacijom.

Facebook stranica bi trebalo da ima jedinstveni URL (uniform resource locator)

koji se sastoji od naziva preduzeca, a ne od slucajno formiranog dugackog niza slova 1
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brojeva. Moguénost za to podeSavanje postoji u opcijama stranice, a ovakvav kratak,

jedinstveni URL olakSava memorisanje i prepoznavanje stranice.

Kako bi se obogatio sadrzaj profila i stranica na drustvenim mrezama, potrebno je
koristiti tzv. aplikacije 1 widget-e, koji se ubacuju na stranice i pruzaju dodatne
funkcionalnosti i omogucavaju dodatnu interakciju posetiocima, stvarajuéi tzv. socijalnu
akciju. Ove aplikacije mogu pruzati dodatne informacije, prikazivati slike, omogucavati
rezervaciju smestaja bez potrebe za posecivanjem zvani¢nog sajta, omogucavati mobilno

belezenje (check-in) posete objektima i drugo.

Postavljanje sadrzaja nije dovoljno za uspeSno vodenje marketinga putem
drustvenih medija. Da bi sagledala uspesnost i efikasnost preduzetih mera potrebno je i
pratiti i analizirati odziv korisnika, naroc¢ito u pogledu ostvarenih rezervacija na osnovu
druStvenih mreza i1 Interneta uopsSte. Dobar nacin za to je postavljanje posebnih ponuda
vezanih za specifi¢ne stranice za rezervaciju ili postavljanje posebnog broja telefona za
rezervaciju, tako da se samo saobracaj sa drustvene mreze usmerava tamo. Osim toga, i
sam Facebook poseduje sopstvene alatke za pracenje rezultata. Tako se od Facebook-a
moze nedeljno dobijati izvestaj o stranici, a postoji 1 poseban servis pod imenom Facebook
Insights. Uopsteno se na Internetu mogu koristiti i Google-ovi alati kao §to su Google
Trends, Google Keyword tool i Google Alerts, kako za prac¢enje sopstvenih rezultata,

tako 1 za prac¢enje konkurencije.

Prema Barnesu i Coatney-u (2014: 12 ), u cilju povecavaja broja tzv. like-ova koje
dobija Facebook stranica mogu se izabrati dve strategije. Prva, tzv.organsko reklamiranje,
podrazumeva da vlasnik stranice sam stupa u kontakt i ostvaruje vezu sa korisnicima
mreze. To se moze Ciniti kroz promocije 1 nagradne igre kojima se posetioci podsticu da
like-uju i dalje dele postavljen sadrzaj kao uslov za ucestvovanje.Vlasnik takode treba da
uzvracéa aktivnost posetiocima, deleci njihov sadrzaj i oznacavajuc¢i ih i u slikama i drugom

sadrzaju.

Drugi pristup podrazumeva koriS¢enje placenih Facebook oglasa kojima se
promovise stranica ili web sajt. Ovakvi oglasi se mogu optimizovati 1 precizno usmeravati
uz asistenciju samog Facebook-a, u cilju dosezanja $to veceg broja ljudi i dobijanja $to

veceg broja reakcija.

66



Najbolje je kombinovati obe strategije. Treba napomenuti da se u praksi
reklamiranje putem mobilnih aplikacija druStvenih mreza cesto pokazuje kao bolja
investicija u poredenju sa reklamiranjem putem desktop verzija. U praksi ¢e verovatno biti
potreban odredeni nivo eksperimentisanja radi postizanja optimalnog nacina koris¢enja

Facebook-a u skladu sa karakterom i potrebama organizacije, tj. preduzeca.

Bitno je naglasiti znacaj angazovanosti vlasnika-menadzera u pogledu prihvatanja i
implementacije upotrebe marketinga putem Interneta i drustvenih medija.Vlasnik-
menadZer mora biti u stanju da prepozna potencijal inovacije, njene implikacije za
poslovanje i preduzme odgovarajuée akcije. Sam menadzer ne mora da bude stru¢njak u
pogledu informacionih tehnologija, ali je vazno da poseduje odredeni minimalni nivo
tehnickog znanja. U svakom slucaju, u malom preduzeéu je neophodno uces¢e menadzera
u svakodnevnom rukovodenju marketingom putem Interneta, s obzirom da jedino on ima
pristup svim potrebnim informacijama i resursima za pravilno odluc¢ivanje. (Dzaleva i sar.,

2011: 467)

Na kraju, treba jo§ spomenuti vaznost uspostavljanja odgovaraju¢ih saveznic¢kih
odnosa sa drugim subjektima u turisti¢koj privredi 1 Sire. Druga komplementarna
preduzeca, kao 1 preduzeca izvan sektora turizma mogu da posluZe kao inspiracija za
primenu odredenih inovacija. Osim toga, treba odrzavati tesne veze sa regionalnim
turistickim organizacijama koje poseduju odgovarajuce resurse i sprovode istrazivanja koja
mogu imati pozitivan uticaj na uspeh Internet marketinga. Dobar primer saradnje je
program Mississippi Bricks to Clicks sproveden u Misisipiju, u okviru kojeg je 2013.
vlasnicima malih ruralnih preduzea pomognuto da uspostave sopstvene strategije
upotrebe drustvenih mreza, kreiraju sopstvene profile i stranice 1 nau¢e kako da ih koriste

(Barnes i Coatney, 2014: 8).
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4, Promocija salasa putem Fejsbuka u Srbiji

Prakti¢nost i pogodnost druStvenih mreza za promociju turizma prepoznala je i
domaca turisticka privreda. Moze se re¢i da danas vec¢ina ozbiljnijih domacih subjekata
turisticke privrede poseduje odredeno prisustvo na Internetu, makar u osnovnom vidu
stranice na Facebook-u. Izuzetak ne predstavlja ni sektor ruralnog turizma, $to svakako
ohrabruje. Vecina salasa formirala je svoje Facebook stranice i koristi ih u odredenom
obimu.Uzimajuéi u obzir sve prethodno izneto u ovom radu, ovo poglavlje pokusace da
ukratko pregleda trenutno stanje u pogledu promovisanja domaceg ruralnog turizma putem

druStvenih mrezZa.

Najpre se moze re¢i da se promocijom ruralnog turizma ne bave nuzno samo sami
salasi. Promovisanjem domaceg ruralnog turizma putem sopstvenog prisustva na
drustvenim mrezama bave se i razne formalne i neformalne turisticke organizacije. Kao
centralnu tacku mozemo izdvojiti portal salasi.info, formiran na volonterskoj osnovi, uz
podrsku Pokrajinskog sekretarijata za privredu, zaposljavanje i ravnopravnost polova. Ovaj
portal ima za cilj da na jednom mestu pruzi $to veéu bazu vojvodanskih salasa sa $to
relevantnijim informacijama. Sam portal nije ba$ u idealnom stanju u pogledu dizajna,
preglednosti i profesionalnosti, ali ipak predstavlja koristan resurs za upoznavanje
salasarskog turizma Vojvodine, posedujuci listu salaSa u Vojvodini sa odgovarajué¢im

podacima i vizuelnim predstavljanjem lokacije na mapi.

Osim sajta portal poseduje i stranicu na Facebook-u pod nazivom Salasi u
Vojvodini, a §to nas prvenstveno i zanima iz ugla ovog rada. U trenutku pisanja ovog rada
ova stranica poseduje skoro 8000 tzv.like-ova. Na stranici se prvenstveno na jednom
centralizovanom mestu objavljuju vesti o domac¢im salaSima i njihovo predstavljanje, uz
odgovaraju¢u vizuelni materijal. Objavljuju se cenovnici i ponude dobijene od strane
salaSa, kao 1 druge informacije o salasima. Ipak, ucestalost postaljanja materijala bi mogla
biti veca, kao 1 interakcija sa ¢itaocima, buduéi da postovi ne nailaze na previSe komentara.
Stranica poseduje veliki broj fotografija salaSa, Sto svakako pomaze potencijalnim
posetiocima u opredeljivanju.Fotografije salasa su grupisane u pojedinacne albume za
svaki salas. Stranica ima posebne tab-ove za dogadaje i video snimke, alisu oni prazni u

pogledu sadrzaja. Dodato je i nekoliko tzv.Facebook aplikacija, §to u teoriji svakako
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pomaze korisnosti i atraktivnosti stranice. Aplikacije ukljuc¢uju video snimke sa Youtube-a

1 ankete. Nazalost, ¢ini se da aplikacija za Youtube nije ispravna.

Ipak, najznacajniju i kljuénu ulogu svakako moraju da odigraju stranice samih
salasa kao glavno prisustvo ovih subjekata ruralnog turizma u svetu drustvenih medija. U
tom smislu je potrebno prouciti stanje i karakteristike dosadasnjeg koriS¢enja Facebook-a
od strane salaSa, videti u ¢emu se istiu, a u ¢emu se mogu dati odredene sugestije i
napraviti pomaci. Da bi se ovo sprovelo izvrSena je analiza Facebook stranica jednog broja
salaSa. Kao predmet analize izabrano je devet salaSa sa liste salaSa zastupljenih i
predstavljenih u okviru portala salasi.info, prenstveno sa severnih podrucja Vojvodine, ali i
nesto Sire. U pitanju su sledeéi salaSi: sala$ Cuvardi¢, sala$ Jelen, salas, tj. etno kuca
Deram, salas Jelen, sala§ Katai, Majkin sala$, Mitin salas, Rokin salas, te sala§ 137. Pritom
je utvrdeno da sala$ 137 i Majkin sala$ poseduju po dve razli¢ite Facebook stranice (o

negativnom i problemati¢nom karakteru ovakvog stanja bice vise reci kasnije).

Analiza je vrSena na dva nacina. Prvi 1 osnovni nacin je svakako predstavljalo
neposredno posmatranje i Citanje stranica i materijala prisutnih na njima — postavljenih
komentara, slika 1 drugog. Drugi nacin je podrazumevao koris¢enje odredenog online alata
za ispitivanje 1 analizu stanja Facebook stranica u pogledu statistickih podataka 1
zadovoljavanja zahteva jednog modernog, aktivnog i uspeSnog prisustva na druStvenim
mreZzama. U tom smislu je koriS¢ena alatka na Internet stranici LikeAlyzer
(likealyzer.com), izradenoj od strane kompanije Meltwater. Navedeni servis je besplatan i
korisnicima ,,pruza preporuke i feedback o prisustvu kompanije na Facebook-u. Preporuke
su specijalno prilagodene analiziranoj Facebook stranici, analiza je zasnovana na faktorima
koji su wutvrdeni kao znaCajni — prisustvo, dijalog, akcije 1 informacije*

(http://likealyzer.com/about). Mora se ipak ukazati da podaci dobijeni putem ovog alata

nisu savrSeni budu¢i da u nekim sluc¢ajevima, usled programskih ograni¢enja Facebook-a,
ima pristup samo podacima za proteklih nekoliko meseci.S druge strane, noviji podaci su

svakako 1 vazniji.

Broj¢ani podaci ukazuju na sledece. Broj ,,svidanja” razli¢itih stranica od strane
posetilaca je prili¢no raznolik. Taj broj se krece od ispod 400 (Mitin i Cuvardi¢) do preko
5000 u slucaju Majkinog salasa, pa 1 preko 7500 u slucaju salasa Jelen. Salasi su svoje
stranice kreirali u razli¢itim vremenima, od 2009. pa do danaSnjeg vremena, dakle moze se

re¢i da je prihvatanje Facebook-a od strane salasarskih preduzeéa teklo postepeno.
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Najstarija stranica, stranica salasa Jelen koja je pocela sa radom 2009, ujedno ima i najveci
broj like-ova, $to se donekle moze objasniti ¢injenicom da je imala i najvi$e vremena da ih
prikupi, ali izvan toga ne postoji jasna korelacija, pa se razlika u broju like-ova o¢igledno
zasniva na drugim faktorima kao $to su nesumnjivo vidljivost i kvalitet stranice kao 1

kvalitet usluga samog salasa.

Tabela 2. Broj¢ani podaci o stranicama salasa

) Ukupan prosecan )
) Broj o Like-
Broj broj like-ova, Pocetak rada
Salas ) postova ] ovane )
like-ova - komentara i ) stranice
po nedelji o stranice
deljenja po postu
Cuvardi¢ 388 0,13 10 1 2011.
Dida Hornjakov 1447 0,15 111 0 2012.
Peram 694 0,59 3 0 2010.
Jelen 7675 0,21 57 5 2009.
Katali 2769 0,46 15 0 2010.
Majkin 1274 0,67 10 0 2012,
Majkin — 2 5149 0,69 11 0 2014,
Mitin 360 0,41 11 0 2013.
Rokin 1345 1,79 4 6 2014.
137 2040 0,34 4 3 2013.
137-2 836 0,35 22 8 2015.

Izvor: sopstveno istraZivanje

Svega polovina stranica je i sama like-ova stranice drugih organizacija i subjekata,
a 1 tada u relativno malom broju (najmanje 1, najviSe 8). Takode, posmatranjem stranica
moze se primetiti da like-ovane stranice nisu uvek turistickog karaktera i srodnih
delatnosti. Like-ovanje drugih stranica, naroCito onih sa sli¢nim i povezanim delatnostima
koje bi mogle biti od znacaja za turisticku promociju, pomoglo bi u promovisanju stranice
salasa 1 povecanju njene vidljivosti. To je ujedno predstavljalo savet pruzen od koris¢enog

alata kod svakog salasa koji je analiziran.
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Sto se tice fotografija, moglo bi se reéi da vefina salasa postavlja velik i
zadovoljavajuéi broj fotografija.Fotografije su generalno medu atraktivnijim materijalima
koje Facebook stranice mogu da postave i privlade paznju korisnika. Cini se da generalno
gledano broj like-ova, komentara i deljenja na postovima ovog tipa postavljenim na
analiziranim stranicama potrduje ovakvu tvrdnju. SalaSi prvenstveno postavljaju
fotografije samih salaskih objekata i prostora, zatim fotografije raznih dogadaja
organizovanih na salaSu, fotografije posetilaca, ukljucujuéi i poznate li¢nosti, kao 1
fotografije hrane 1 pica iz ponude salasa, kao i drugih proizvoda. Raziciti salasi se pritom
fokusiraju na razlicite tipove fotografija, na nekim dominiraju slike lokalnih specijaliteta, a
na nekim slike dogadaja. Po slobodnoj proceni, deluje da slike razli¢itih domacih
specijaliteta privlace najviSe paZnje. Nedostatak odredenih stranica je Sto ne grupisu
fotografije na odgovarajuci nac¢in u albume radi preglednosti, ili svojim albumima ne daju

odgovarajuca imena.

Moze se primetii da broj postavljenih sadrZaja na stranicama nije ba§ na zavidnom
nivou. Velika vecina salaSa postavlja manje od jednog posta nedeljno, u nekim slu¢ajevima
znatno manje. Samo je Rokin sala§ imao vecu frekvenciju postaljanja materijala.Uglavnom
deluje da ne postoji neki jasniji plan postovanja, ve¢ se to prvenstveno obavlja stihijski 1
improvizano. Kori$¢eni servis Likealyzer je za svaku stranicu pri analizi izri¢ito ukazao na
potrebu povecanja ucestalosti 1 pravilnosti postavljanja materijala, a kako bi se korisnici

privukli i zadrzali.

Sto se ti¢e samog konkretnog materijala koji se postavlja, dominiraju fotografije
salasa, dogadaja i hrane u ponudi. Relativno su zastupljeni i cenovnici i detaljnije
tekstualne ponude 1 pozivi na dogadaje 1 specijalitete. U manjoj meri se postavljaji vesti 1
¢lanci koje se tiu salasa, zanimljivi tekstovi 1 slike, humoristicni komentari 1 Cestitke za
praznike.Salas jelen, sala§ 137 1 Mitin sala$ se po slobodnoj proceni isticu po raznolikosti i
zanimljivosti sadrzaja.Salas Jelen je jedini koji za posetioce i fanove stranice organizuje
nagradne igre. Ovaj salas$ to ve¢ ¢ini duZi period u kontinuitetu, pa se moze pretpostaviti da
ovakvi postovi nailaze na dobar odziv i pokazuju dobre rezultate. Preporucuje se i
postavljanje raznih zanimljivih sadrzaja neformalnog karaktera, Saljivih komentara i sli¢nih
sadrzaja. Generalno je dobro koris¢enje neformalnog tona u komunikaciji, radi stvaranja
osecanja prisnosti 1 zajednice, mada 1 duZi lepo napisani postovi sa druge strane ostavljaju

pozitivan utisak profesionalnosti i ljubaznosti, pa je moguce kombinovati ova da pristupa.
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Sto se ti¢e odziva ¢italaca u vidu like-ova, deljenja i komentara, servis Likealyzer

ukazuje na zadovoljavajuce rezultate samo kod otprilike polovine stranica (Cini se da je

granica negde oko 15 zbirnih like-ova, komentara i deljenja po postu). Generalno se moze

primetiti da komentara nema mnogo, a i kada ih ima, neretko izostaje uzvratna

komunikacija od strane salasa. Radi podizanja nivoa interaktivnosti i komunikacije

preporucuje se redovno odgovaranje na komentare Citalaca, te postavljanje veceg broja

postova interaktivnog karaktera, kao $to je postavljanje pitanje otvorenog tipa korisnicima,

razne ankete 1 sli¢no.

Tabela 3. Dodatni sadrzaji na stranicama salasa

Salas Informacije Vl_deo_ Dogadaji | Beleske Kor} snicko _Posete
snimci ime i ocene
Cuvardic ad_resa, mapa, telefon, «
sajt, mail, opis
Dida adresa, tel, mail, opis
Hornjakov C » 0P
Deram adresa, tel, sajt, opis, x
radno vreme
adresa, tel, sajt, mail,
Jelen Oplf” radnro vreme, X X X
nacin placanja, tip
usluge
Katai adresa, tel, sajt, mail, X x
opis
Majkin adr_esa, mapa, sajt, X
mail, opis
Majkin — 2 | samo sajt
Mitin tel, sajt, opis
Rokin sajt, mail, opis
137 adr_esa, mapa, tel, sajt, « «
mail, opis
adresa, mapa, tel, sajt,
mail, sajt, opis, radno
137-2 vreme, metod X

placanja, tip usluge,
javni saobracaj

lzvor

. sopstveno istrazivanje
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Salasi se razlikuju po informacijama o sebi koje nude u about odeljku stranice.
Velika vecina salasa nudi bar osnovne kontakt informacije, kao $to su adresa, broj telefona,
mail adresa, adresa Internet prezentacije. Obicno se daju 1 kraci ili duzi opisi samog salasa.
Neki salasi idu i dalje i daju i dodatne informacije, kao §to su radno vreme, moguci nacini
placanja i sli¢no.Po potpunosti informacija naro€ito se isticu sala§ Jelen i sala§ 137. S
druge strane, na novijoj stranici Majkinog salasa navodi se samo adresa Internet

prezentacije, Sto svakako nije zadovoljajuce.

Dalje, samo dva salasa, Jelen i Katai, postavljaju video snimke, a i tada ne u
narocito velikom broju, pa u tom smislu postoji prostor za napredak. Dva salasa koriste i
poseban odeljak ilitab za beleske (notes), uglavnom ga koristec¢i za navodenje cenovnika.
Polovina salasa korisiti odeljak za dogadaje (events) u kojem se navode bududi i prosli
organizovani dogadaji na koje korisnici mogu biti pozvani. Manje od pola salasa
omogucava pracenje broja poseta i ocena korisnika. Takode, manje od pola salasa ima

podeseno svoje korisnicko ime koje ¢ini adresu stranice preglednijom.

Na kraju treba ukazati na ¢injenicu da sala§ 137 i Majkin sala$ naizgled poseduju
dve razliCite stranice, iz ne sasvim jasnih razloga. Ovakva situacija nije dobra buduc¢i da
dovodi do rasplinjavanja i razdvajanja paznje potencijalnih posetilaca, narocito kada se obe
stranice 1 dalje aktivno koriste i1 aZuriraju. Takode se moZe ukazati da neki salasi koji nisu
obuhvaceni ovom analizom, kao $to su sala$ Jaksi¢ i salas Tati¢, ne poseduju Facebook
stranice (Facebook Page) namenjene preduzec¢ima, ve¢ koriste klasi¢ne Facebook profile
koji su viSe namenjeni obi¢nim fizickim licima. Mada je bilo kakvo Facebook prisustvo
svakako bolje od nikakvog, preporucljivo je koristiti moguénosti Facebook konkretno

izgradene 1 prilagodene za promociju organizacija i komercijalnih subjekata.
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Zakljucak

Salasi, kao specificna stambena i1 poljoprivredna celina, nekada su predstavljali
vazan element Zivota i privredivanja u Vojvodini, narocito na severu Backe. Usled brojnih
drustvenih promena i modernizacije, oni su ovaj znacaj vremenom izgubili. Jedan od
nacina na koji bi se moglo pomo¢i ruralnim oblastima da ostvare ekonomski, a na osnovu
toga i drugi napredak, predstavlja razvoj ruralnog turizma. U okviru razvoja ruralnog
turizma, kao centralni element turisticke ponude mogli bi se na¢i upravo salasi, pod
uslovom da se revitalizuju i modernizuju, zadrzavajuéi pritom neophodno svoju

autenti¢nost i tradicionalni karakter, koji 1 privlaci turiste.

Da bi se ostvario povoljan rezultat na turistickom trzistu, pa tako i na polju ruralnog
turizma i salasarskog turizma u okviru njega, neophodna je primena marketinga. Da bi se u
ovom smislu moglo pravilno postupati, moraju se upotrebljavati razli¢ti elementi
marketing miksa. U skladu sa savremenom 7P koncepcijom, prilagodenom potrebama
marketinga usluga, pa time i turistickih usluga, mora se posvetiti paznja proizvodu t;.
uslugama, ceni, integrisanim marketing komunikacijama, kanalima distribucije, ljudima u
okviru pruzanja usluga, usluznom ambijentu, te samom procesu usluzivanja. Krajnji cilj je
stvaranje ponude koja zadovoljava osnovne marketing ciljeve poslovanja — zadovoljavanje
potrosackih potreba na nacin koji je efikasan i efektivan kroz isporucivanje odredenih
vrednosti. Primena principa marketing miksa vrsi se 1 u slu¢aju Majkinog salaSa. Stvara se
odgovarajuci proizvod koji obuhvata splet pojedinacnih usluga usmerenih ka odredenom
segmentu trziSta. Bira se odgovaraju¢a cena, uz potrebnu diferencijaciju. Sprovode se
odgovarajuce marketing aktivnosti, u pogledu ¢ega je posebno znacajna upotreba Interent
prezentacija. Biraju se odgovaraju¢i kanali distribucije pre svega direktno preko Interneta 1
posredno kroz turistiCke agencije. Stvara se prijatan tradicionalan i autentian usluzni
ambijent koji je ujedno i sposoban da zadovolji moderne potrebe. Kona¢no, paznja se mora
posvetiti ljudima u usluZivanju i samom procesu usluzivanja. Na ovaj nacin povoljno se

uti¢e na ostvarivanje dobrih rezultata.

Internet je danas postao neizbezni deo svakodnevnog zivota. Za turizam i turiste
Internet je otvorio Citav jedan novi virtualni prostor za promociju, traZzenje i dobijanje
informacija 1 medusobnu komunikaciju. Zahvalju¢i modernim tehnologijama i sam

karakter turista se menja — oni sve viSe postaju aktivni, ne ¢ekajuéi na agencije i destinacije
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da im pristupe sa svojim unapred upakovanim proizvodima. Najnoviji oblik inovacije
podstaknute razvojem Interneta predstavljaju drustveni mediji, jedan sasvim nov tip medija
prozet principima na kojima pociva sam Internet — otvorenost, komunikacija, zajednica,
saradnja. Zbog svog otvorenog karaktera, Sirokog dometa i velike rasprostranjenosti,
drustvene mreze predstavljaju idealno polje za marketinske aktivnosti.. Moguénosti
prenosenja informacija neformalno, od usta do usta, putem Interneta, Cine taj oblik
pronoSenja glasa o destinaciji i firmi jo§ znacajniji nego ranije. Turisti sada mogu direktno
da pristupe iskustvima i stavovima drugih putnika u izuzetno velikom obimu. To moze da
bude izuzetno pozitivno u slu¢aju Sirenja pozitivnih stavova, ali i negativno u slucaju

Sirenja kritika i nezadovoljstva.

Ruralni turizam takode moze da ostvari znacajne koristi od druStvenih mreza. To je
narocito znacajno s obzirom da veéina privrednih subjekata u ruralnom turizmu postoji u
obliku malih preduzeca, Cesto porodi¢nih. Internet i drustvene mreze su zbog svoje
relativne jednostavnosti i malih troskova u poredenju sa koristima, vrlo povoljne za
marketinSke aktivnosti malih turistickih preduzec¢a. Ruralni turizam generalno najviSe
interesuje ljude od 35-54 godine, koji putuju u paru ili sa porodicom i tragaju za odmorom,
upoznavanjem lokalnih tradicija i prirode, ali koji nisu odbojni prema korisnim efektima
novih tehnologija, naroCito sa obzirom na prisutan visok nivo obrazovanja. Moderne
tehnologije se obi¢no povezuju sa najmladim generacijama, ali danas svi starosni slojevi
drustva s uspehom koriste, prepoznaju 1 uo€avaju pozitivne strane Interneta. Naravno, s
obzirom da 1 dalje ¢ine ve¢inu na druStvenim mreZama, gde su prakticno bez izuzetaka
prisutni, mladi takode mogu postati deo publike zainteresovane za ruralni turizam, pa ih

strategija marketinga na drustvenim mrezama takode ne sme zanemariti.

Da bi se strategije i poslovni planovi uspesno sproveli mora im se pristupiti sa
spremnos¢u na ucenje i prilagodavanje. Potrebna znanja i iskustva jo§ nisu u dovoljnoj
meri prisutna i razvijena medu turistickim preduze¢ima, pa tako i subjektima ruralnog
turizma. Jo$ je mnogo eksperimentisanja, polovi¢nih koraka i nesigurnosti, $to je donekle i
razumljivo. Potrebno je nastaviti sa radom i razvojem potrebnih strategija, pribaviti
potrebna znanja i kadrove sposobne za snalazenje u novom informacionom svetu. Volja
postoji, prednosti i potencijali su prepoznati, potrebno ih je samo smelo i planski sprovesti

u delo.
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