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UvVOD

Nove informacione i komunikacione tehnologije su uticale na sve aspekte savremenog
zivota, ukljucujuéi i nain na koji turisti planiraju svoje putovanje, donose dodatne odluke
tokom trajanja putovanja i dele svoja iskustva nakon njega. Nijedna od ovih faza putovanja se
danas ne moZze zamisliti bez oslanjanja na internet i izobilje digitalnih informacija koje su nam
dostupne za samo nekoliko sekundi. 1z tog razloga se sve veci broj turistickih preduzeca i
organizacija okrece digitalnom marketingu koji postepeno dobija sve vazniju ulogu prilikom
formulisanja marketing strategija.

TuristiCke destinacije zauzimaju centralno mesto u celokupnoj turistickoj aktivnosti, a
za formulisanje 1 sprovodenje njihove marketing strategije su zaduzene destinacijske marketing
organizacije, odnosno turisticke organizacije. Vazno je naglasiti da turisticke organizacije, koje
su centralni element istraZivanja koje ¢e biti predstavljeno u ovom radu, nemaju moguénost
neposredne kontrole nad ¢ak tri elementa marketing miksa, odnosno nad kreiranjem i ponudom
proizvoda, odabirom kanala prodaje i odredivanjem cena, ve¢ je njihova primarna uloga
orijentisana na promociju. U skladu sa tim, ovaj rad ¢e se pre svega odnositi na digitalnu
marketing komunikaciju kao deo marketing miksa turistickih organizacija.

Novi digitalni alati omogucavaju turistickim organizacijama da budu prisutne online
kako bi se povezale sa potencijalnim turistima i nastavile razvijanje odnosa sa njima i van
mreze, $to je neophodno za postizanje i odrzavanje konkurentnosti na danasnjem globalnom
turistickom trzistu. Pored toga, nove tehnologije su omogu¢ile i1 individualizaciju marketinga,
pruzajudi turistickim organizacijama priliku da prilagode svoju ponudu Zeljama i potrebama
svakog turiste pojedinacno. U skladu sa tim, uz pomo¢ tehnologija koje su dostupne danas,
turisticke organizacije na svim nivoima, odnosno nacionalne, pokrajinske, regionalne i lokalne,
imaju mogucénost bavljenja raznim oblicima promotivnih aktivnosti kao i komuniciranja sa
turistima na globalnom nivou.

1. Predmet rada

Predmet ovog rada je analiza uloge digitalnog marketinga u savremenom turistiCkom
poslovanju, kao i mogué¢ih nacina koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti od strane
turistickih organizacija. Najbolji nacin za pravilnu implementaciju svih oblika marketing
komunikacija i obezbedivanje konzistentnosti poruke je izrada marketing strategije, Ciji
sastavni deo bi trebala biti i strategija digitalnog marketinga. U tom kontekstu, u ovom radu ¢e
pre svega biti predstavljen teorijski okvir procesa planiranja digitalnih marketing aktivnosti,
slicnosti 1 razlike u odnosu na proces planiranja tradicionalnih marketing aktivnosti, kao 1
planski okvir planiranja digitalnih marketing aktivnosti turisti¢kih organizacija. Pored toga,
bi¢e predstavljen proces formulisanja marketing strategije, sa posebnim osvrtom na
formulisanje marketing strategije turistickih destinacija. Digitalna marketing komunikacija
obuhvata onl/ine marketing, marketing na drustvenim medijima i mobilni marketing, pa ¢e
svaki od ovih oblika biti detaljno opisan, sa posebnim osvrtom na nacine njihovog koris¢enja
od strane turisti¢kih organizacija. Vaznost dosledne i nedvosmislene poruke koja se ciljnom
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trziStu upucuje putem digitalnih kanala ¢e biti istaknuta, kao 1 prednosti i mane koris¢enja
navedenih oblika digitalnih marketing komunikacija.

Kako digitalni mediji nisu jedini izvor informisanja turista, ve¢ postoje 1 turisti koji se
oslanjaju na tradicionalne medije, kao i na preporuke porodice i prijatelja, izvrSeno je
istrazivanje o stepenu koriSéenja digitalnih medija od strane domacih i stranih turista u svrhe
izbora turisticke destinacije i nakon izbora turisticke destinacije. U ovom radu ¢e takode biti
predstavljeni i rezultati istrazivanja digitalnih marketing aktivnosti turistickih organizacija
Srbije, Vojvodine, regije Zapadna Srbija, Beograda, Nisa 1 Zlatibora, dok ¢e istrazivanje biti
upotpunjeno poredenjem koriS¢enja Facebook-a u okviru digitalnih marketing aktivnosti
Turisticke organizacije Srbije 1 nacionalnih turistickih organizacija odabranog konkurentskog
seta.

2. Ciljevi doktorske disertacije

Naucni cilj ovog rada je da utvrdi obim i efekte koriS¢enja digitalnih medija u okviru
marketing aktivnosti turistickih organizacija na osnovu analize njihove upotrebe od strane
turistickih organizacija 1 turista. Za postizanje ovog cilja, izvrSena su dva istrazivanja. Fokus
prvog istrazivanja je upotreba digitalnih medija od strane domacih i stranih turista u svrhe
odabira turisti¢ke destinacije, donoSenja dodatnih odluka u vezi sa putovanjem nakon izbora
turisticke destinacije, kao i deljenja sadrzaja u vezi sa putovanjem. Cilj ovog istraZivanja je da
pokaze u kojoj meri turisti koriste digitalne medije za informisanje o destinacijama i utvrdi koji
su digitalni mediji na koje se turisti najvise oslanjaju. Posebno vazan deo ovog istrazivanja je
posvecen ucestalosti upotrebe zvani¢nih internet stranica turistickih organizacija i njihovih
naloga na druStvenim medijima tokom odabira turisticke destinacije, kao 1 nakon njega. Fokus
drugog istrazivanja je stepen koriS¢enja digitalnih medija u svrhe promocije od strane
nacionalne, pokrajinske, regionalne, dve gradske i jedne lokalne turisticke organizacije Srbije.
Istrazivanje obuhvata njihove zvani¢ne internet stranice, mobilne aplikacije 1 sve naloge na
drustvenim medijima. Cilj ovog istrazivanja je da utvrdi u kojoj meri i na koji nacin turisticke
organizacije Srbije upotrebljavaju digitalne medije za komunikaciju sa turistima.

Drustveni cilj ovog rada je da omoguci razumevanje uloge 1 znacaja najvaznijih oblika
digitalnih marketing aktivnosti: online marketinga, marketinga na drustvenim medijima i
mobilnog marketinga, kao i vaznost njihove adekvatne primene u modernom poslovanju
turistickih organizacija. Pored toga, bi¢e omoguceno razumevanje znacaja formulisanja
marketing strategije turistickih destinacija, kao i planiranja digitalnih marketing aktivnosti.
Osim toga, pruza se moguénost boljeg razumevanja promena do kojih je doslo u sferi
marketinga usled uticaja interneta na marketing aktivnosti, kao i promena do kojih je doslo u
sferi turizma usled uticaja interneta na sve aspekte marketing aktivnosti.

3. Znacaj doktorske disertacije

S obzirom na c¢injenicu da na svetu postoji veliki broj turistickih destinacija Ciji
menadzment tezi Sto boljem pozicioniranju destinacije na turistiCkom trzistu, turisticke
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organizacije koje se bave marketingom, posebno promocijom turistickih destinacija, mogu
pronaci korist u detaljnom pregledu literature i objasnjenju znaCaja koriS¢enja digitalne
marketing komunikacije. Pored toga, rezultati istraZzivanja o stepenu koris¢enja digitalnih
medija od strane turista mogu pruziti uvid u nacin na koji domaci turisti biraju turisticku
destinaciju i na koji na¢in donose odluke u vezi sa putovanjem, kao i na potencijalne razlike u
koriS¢enju digitalnih medija od strane domacih i stranih turista. Na taj nacin, istrazivanje moze
pomo¢i svim turistickim preduzeéima i organizacijama kojima su ciljno trzite turisti sa
teritorije Srbije. Takode, istrazivanje predstavljeno u okviru ovog rada treba da pruzi vazan
uvid u stepen upotrebe 1 kvalitet celokupnih digitalnih marketing aktivnosti turistickih
organizacija Srbije, Vojvodine, regije Zapadna Srbija, Beograda, NiSa i Zlatibora, kao 1
poredenje digitalnih marketing aktivnosti Turisticke organizacije Srbije 1 nacionalnih
turistickih organizacija odabranog konkurentskog seta. Istrazivanje predstavljeno u doktorskoj
disertaciji mo¢i ¢e da posluzi kao baza za dalji razvoj i1 poboljSanje kvaliteta digitalnih
marketing aktivnosti kojima se bave navedene turisti¢ke organizacije.

4. Hipoteze istrazivanja

Na osnovu teorijski postavljenog okvira istrazivanja i uvidom u dostupnu literaturu, u
ovom radu je postavljena sledeca generalna hipoteza:

Digitalne marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije ¢ine vazan deo njihovih
ukupnih marketing aktivnosti na koji se oslanja ve¢ina domacih i stranih turista tokom
putovanja i boravka u Srbiji.

Generalna hipoteza ¢e se dalje operacionalizovati kroz sledece posebne hipoteze:

Hla: Vecina turista iz Srbije se oslanja na digitalne medije prilikom izbora turisticke
destinacije.

H1b: Vecina stranih turista se oslanja na digitalne medije prilikom izbora turisticke
destinacije.

H2a: Stepen upotrebe digitalnih medija od strane domacih turista u svrhe izbora
turisticke destinacije zavisi od starosti turiste.

H2b: Stepen upotrebe digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije u slucaju
stranih turista zavisi od starosti turiste.

H3a: Informacije dobijene sopstvenim internet pretrazivanjem i posetom internet
stranicama koje pretraziva¢ predloZzi su nacin koriS¢enja digitalnih medija koji domaci turisti
preferiraju prilikom izbora turisticke destinacije.

H3b: Informacije dobijene sopstvenim internet pretrazivanjem 1 posetom internet
stranicama koje pretrazivacC predlozi su nacin koriS¢enja digitalnih medija koji strani turisti
preferiraju prilikom izbora turisticke destinacije.
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H4a: Prilikom izbora turisticke destinacije domaci turisti daju prednost organskim
rezultatima internet pretrazivanja u odnosu na sponzorisane.

H4b: Prilikom izbora turisticke destinacije strani turisti daju prednost organskim
rezultatima internet pretrazivanja u odnosu na sponzorisane.

H5a: Nakon izbora destinacije ve¢ina domacih turista koristi internet za rezervaciju ili
kupovinu dodatnih elemenata svog putovanja.

H5b: Nakon izbora destinacije vec¢ina stranih turista koristi internet za rezervaciju ili
kupovinu dodatnih elemenata svog putovanja.

Hé6a: Vecina domacih turista tokom i nakon putovanja objavljuje sadrzaj vezan za
putovanje na drustvenim medijima.

H6b: Vecina stranih turista tokom i1 nakon putovanja objavljuje sadrzaj vezan za
putovanje na druStvenim medijima.

H7a: Facebook je drustvena mreza koju domaci turisti najvise koriste tokom i nakon
putovanja za deljenje sadrZaja vezanog za putovanja.

H7b: Facebook je drustvena mreza koju strani turisti najviSe koriste tokom i nakon
putovanja za deljenje sadrzaja vezanog za putovanja.

HS8: Vecina turistickih organizacija Srbije nema usvojenu strategiju koriS¢enja
digitalnih marketing aktivnosti u okviru svojih zvani¢nih dokumenata.

H9: Vise turistickih organizacija Srbije koristi oglasavanje na druStvenim medijima
nego oglaSavanje na internet pretrazivacima.

H10: Analizirane turisticke organizacije Srbije najceS¢e objavljuju sadrzaj na
drustvenoj mrezi Facebook.

H11: Analizirane turisticke organizacije Srbije u podjednakoj meri koriste svoje objave
na nalozima na drustvenim medijima za podrzavanje 1 dalji razvoj odnosa sa korisnicima.

H12: Analizirane turisticke organizacije Srbije u podjednakoj meri koriste svoje objave
na nalozima na druStvenim medijima za pozivanje korisnika na interakciju.

H13: Promocija turistickih destinacija je najvaznija aktivnost turistickih organizacija
Srbije na nalozima na drustvenim medijima.

H14: Analizirane nacionalne turisticke organizacije podjednako cesto promovisu
turisticke destinacije u okviru svojih objava na Facebook-u.
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5. Metodologija istrazivanja

U ovom radu ¢e pre svega biti predstavljeni rezultati istrazivanja o stepenu koriS¢enja
digitalnih medija od strane turista u Srbiji u svrhe izbora turisticke destinacije, kao i o stepenu
koriS¢enja digitalnih medija nakon izbora turisticke destinacije. Rezultati su upotpunjeni
istrazivanjem stepena koriS¢enja digitalnih medija u svrhe izbora i nakon izbora turisticke
destinacije u slucaju stranih turista. Pored toga, glavni fokus ovog rada predstavlja istrazivanje
digitalnih marketing aktivnosti Turisticke organizacije Srbije, TuristiCke organizacije
Vojvodine, Turisticke organizacije regije Zapadna Srbija, Turisticke organizacije Beograda,
TuristiCke organizacije Nisa 1 Turisticke organizacije Zlatibora. U radu ¢e biti predstavljeni 1
podaci vezani za planiranje digitalnih marketing aktivnosti obezbedeni od strane odgovarajucih
sluzbi analiziranih turistickih organizacija, kao i dodatnih 28 gradskih i lokalnih turistickih
organizacija Srbije koje su ucestvovale u istrazivanju. Konacno, koriS¢enje Facebook-a u
okviru digitalnih marketing aktivnosti Turisti¢ke organizacije Srbije ¢e biti uporedeno sa
koriS¢enjem ove druStvene mreze od strane nacionalnih turisti¢kih organizacija odabranog
konkurentskog seta. Za navedeno istrazivanje su odabrane nacionalne turisticke organizacije
zemalja iz $ireg okruZenja, odnosno NTO Slovenije, Bugarske, Madarske, Ceske i Slovacke.
Nacionalne turisticke organizacije Austrije, Italije, Spanije, Francuske i Nemacke su takode
ukljucene u istrazivanje kao primeri evropskih zemalja sa visokim nivoom razvoja turizma,
kao 1 visokim stepenom privrednog i drustvenog razvoja.

U skladu sa pristupom koriS¢enim od strane brojnih autora koji su istrazivali
komunikaciju raznih turistickih organizacija sa ciljnim trziStem putem digitalnih medija (Hays,
Page, & Buhalis, 2013; Jabreel, Moreno & Huertas, 2017; Mariani, Di Felice & Mura, 2016;
Mariani, Mura & Di Felice, 2018; Molina, Gémez, Lyon, Aranda & Loibl, 2020; Roque &
Raposo, 2016; Stankov, Jovanovi¢, Pavlukovi¢, Kalini¢, Drakuli¢-Kovacevi¢, & Cimbaljevic,
2018; Usakl, Ko¢ & S6nmez, 2017; 2019; Villamediana, Kiister & Vila, 2019; Yang & Wang,
2015), u ovom radu je analiziran sadrzaj naloga turistickih organizacija na druStvenim
medijima. Na ovaj nacin je izvrSena klasifikacija, merenje i analiza na¢ina komunikacije
turistickih organizacija sa svojim ciljnim trziStem putem drustvenih medija (Hays, Page, &
Buhalis, 2013).

Iako se analiziranjem sadrzaja naloga na druStvenim medijima mozZe prikazati realno
stanje digitalnih marketing aktivnosti turisti¢kih organizacija, na ovaj nacin se ne moze ukazati
na postojanje ili nepostojanje strategije ili plana objavljivanja na druStvenim medijima (Hays,
Page, & Buhalis, 2013). U tom kontekstu, izvrSeno je dodatno istrazivanje anketiranjem
odgovarajuc¢ih sluzbi analiziranih turistickih organizacija elektronskim upitnikom. Anketni
upitnik je sacinjen od kombinacije otvorenih i zatvorenih pitanja, kao i pitanja sa vise mogucih
odgovora. Pored analiziranih turistickih organizacija, pitanja su upucena i svim ostalim
turistickim organizacijama Srbije kako bi se uvidelo celokupno stanje aktivnosti na polju
digitalnog marketinga od strane turisti¢kih organizacija Srbije.

Kvantitativno istrazivanje omogucéava brojne statistiCke analize, dok kvalitativno
istrazivanje omogucava prikupljanje i analizu detaljnih informacija o konkretnim sluc¢ajevima
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istrazivanja. Upotrebom 1 kvantitativne 1 kvalitativne metode, istrazivanje predstavljeno u
ovom radu ima za cilj da u S$to veem stepenu istrazi 1 oceni digitalne marketing aktivnosti
analiziranih turistickih organizacija.

Za prikupljanje relevantnih ¢injenica i podataka predstavljenih u doktorskoj disertaciji,
kao i1 zarad testiranja navedene generalne i posebnih hipoteza koriS¢ene su slede¢e naucne
metode:

e Analiza podataka prikupljenih koriS¢enjem inostrane i domace literature, kao 1
elektronskih izvora, omogucila je ukazivanje na ulogu i znacaj digitalnog marketinga u
poslovanju turisti¢kih organizacija.

e Deskriptivna metoda koriS¢ena je za iznoSenje karakteristika i osobina digitalnog
marketinga i njegovih elemenata u globalu.

e Deduktivna metoda omogucila je donoSenje zaklju¢aka o moguénostima upotrebe
digitalnog marketinga u turistiCkom sektoru na osnovu analize upotrebe digitalnog
marketinga u globalu.

e StatistiCka analiza koriS¢ena je kako bi se prikazali podaci vezani za upotrebu digitalnih
medija sa posebnim osvrtom na njihovu upotrebu u okviru turistickog sektora. Ova
vrsta analize je koriS¢ena i za prikazivanje podataka u vezi sa upotrebom digitalnih
marketing aktivnosti od strane turistickih organizacija Srbije.

e Komparativnom metodom utvrdene su razlike 1 sli¢nosti u upotrebi raznih elementa
digitalnog marketinga u turistickom sektoru. Takode, komparativha metoda je
koriS¢ena i1 za uporedivanje stepena koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti medu
istrazivanim turisti¢kim organizacijama.

¢ SintetiCka i verifikaciona metoda su koriS¢ene kako bi se proverile hipoteze od kojih se
poslo u istrazivanju.

e Metod anketiranja tehnikom upitnika koris¢en je prilikom prikupljanja podataka sa
ciljem istrazivanja stepena upotrebe digitalnih medija od strane turista u Srbiji prilikom
izbora turisticke destinacije, kao 1 nakon izbora. Takode, metod anketiranja upitnikom
je koriS¢en za prikupljanje podataka vezanih za planiranje digitalnih marketing
aktivnosti od strane turistickih organizacija Srbije.

e (d statistickih metoda koriS¢eni su Pirson Hi-kvadrat test (Pearson Chi-square Test),
Hi-kvadrat test na osnovu jednog uzorka (One sample Chi-square Test), test korelacije
1 binominalni test (One-Sample Binominal Test).

e Deskriptivna statistika koriS¢ena je za merenje 1 obradu podataka dobijenih
istrazivanjem.

e Metod sinteze koriS¢en je za objedinjavanje svih rezultata istrazivanja.
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6. Struktura doktorske disertacije
Doktorska disertacija sadrzi uvod, dva poglavlja i zakljucak.

Uvod doktorske disertacije pruza osnovne informacije o predmetu disertacije, njenim
ciljevima i znacaju. Pored toga, utvrdene su hipoteze disertacije i dat pregled koriS¢enih
naucnih metoda.

Prvo poglavlje doktorske disertacije predstavlja detaljan pregled literature posveéene
pre svega upravljanju marketingom turistickih destinacija, procesu planiranja digitalnih
marketing aktivnosti turistickih destinacija, kao i procesu formulisanja marketing strategije
turistickih destinacija. Pored toga, predstavljena je relevantna naucna literatura posvecena
digitalnom marketingu, pre svega njegovim osnovnim karakteristikama. Nakon toga su
objasnjene specifi¢nosti digitalnog marketinga u turizmu, kao i1 osnovne karakteristike
koncepata interneta 2.0, 3.0 1 4.0, i turizma 2.0. Ovo poglavlje takode predstavlja tri najvaznija
oblika digitalne marketing komunikacije - online marketing, marketing na drustvenim
medijima i mobilni marketing. U tom kontekstu, predstavljena je vaznost kreiranja internet
stranica, uloga pretrazivaca u svakodnevnoj potrazi za informacijama, uloga oglasa na internet
stranicama, kao 1 uloga marketinga putem elektronske poste. Pored toga, opisani su drustveni
mediji koji se najviSe koriste u oblasti turizma, kao 1 nacini na koje ovi mediji mogu da se
koriste od strane turistickih organizacija u svrhe promocije turistickih destinacija. Opisani
drustveni mediji obuhvataju drustvene mreze — Facebook, Twitter, Instagram 1 Pinterest,
zajednicu za deljenje sadrzaja YouTube, drustveni medij za davanje recenzija i ocena od strana
korisnika TripAdvisor, kao 1 blogove. Ovo poglavlje se bavi i mobilnim marketingom, pa su
opisane karakteristike mobilnog oglasavanja, mobilnog interneta, aplikacija i igrica.

Drugo poglavlje doktorske disertacije je posveceno rezultatima istraZivanja o stepenu
koris¢enja digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije, kao i o stepenu koris¢enja
digitalnih medija nakon izbora turisticke destinacije od strane domacih i stranih turista. U ovom
poglavlju su detaljno analizirani podaci dobijeni koriS¢enjem anketnog upitnika na slucajno
odabranim ispitanicima. U nastavku poglavlja su predstavljeni i rezultati istraZzivanja o sadrzaju
digitalnih marketing aktivnosti Turisticke organizacije Srbije, Vojvodine, regije Zapadna
Srbija, Beograda, NiSa i Zlatibora. Takode je analiziran kvalitet zvani¢nih internet stranica
turistickih organizacija koje ¢ine deo istrazivanja, kao i sadrzaj naloga ovih turistickih
organizacija na druStvenim medijima. Poglavlje predstavlja i informacije u vezi sa planiranjem
digitalnih marketing aktivnosti koje su obezbedene od strane odgovarajucih sluzbi analiziranih
turistickih organizacija, kao i1 drugih gradskih i1 lokalnih turistickih organizacija koje su
ucestvovale u istrazivanju. Pored navedenog, predstavljeni su 1 rezultati poredenja marketing
aktivnosti na Facebook-u od strane TuristiCke organizacije Srbije i nacionalnih turistickih
organizacija odabranog konkurentskog seta.

Na kraju doktorske disertacije se nalazi zaklju¢ak u kome se sumiraju podaci dobijeni
istrazivanjem i iznose hipoteze koje su prihvacene i one koje su odbacene, kao i prilozi.
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1. DIGITALNE MARKETING AKTIVNOSTI
TURISTICKIH ORGANIZACIJA

Najveci deo turistickih aktivnosti se odvija u okviru turistickih destinacija, pa tako
turisticka destinacija predstavlja klju¢ni element svih modela sistema turizma (Kozak &
Rimmington, 1999; Leiper, 2004, str. 52; Popesku, 2016, str. 30) i pojavljuje se kao osnovna
jedinica analize u turizmu (Baggio, Scott & Cooper, 2010; Pike & Page, 2014; Zemla, 2016;
Pike, 2012, str. 2). Uprkos klju¢noj ulozi destinacija u celokupnoj turistickoj aktivnosti, ne
postoji Siroko prihvacena definicija pojma turisticke destinacije. U literaturi postoje razliciti
pristupi 1 kriterijumi za definisanje turistiCke destinacije, ali se pokazalo da je utvrdivanje
jedinstvene 1 standardne definicije destinacije izrazito teSko (Komppula, 2014; Reinhold,
Laesser & Beritelli, 2015; Saraniemi & Kylénen, 2011; Wang 2011, str. 2). Postoje dve
osnovne perspektive definisanja turistiCke destinacije — sa strane potraznje i sa strane ponude.
Sa strane ponude turistiCka destinacija se moze definisati administrativnom granicom, koja
moze biti granica kontinenta, zemlje, drzave, pokrajine ili grada (Morrison, 2013, str. 4; Pike
& Page, 2014). Medutim, turisti mogu tumaciti turisticku destinaciju subjektivno (Paulino,
Lozano & Prats, 2021) zavisno od svog plana putovanja, kulturne pozadine, svrhe posete, nivoa
obrazovanja ili prethodnog iskustva (Buhalis, 2000; Jovicic, 2019; Saraniemi & Kyldnen,
2011). Oni nisu posebno zainteresovani za administrativne granice koje utiCu na aktivnosti
planiranja, marketinga i upravljanja turistickim destinacijama, ve¢ definiSu turisticku
destinaciju u odnosu na posecene atrakcije, vreme putovanja, usluga koje su im pruzene, kao i
pocetne i krajnje tacke njihovog putovanja (Jenkins, Dredge & Taplin, 2011, str. 24). Tako se
iz perspektive turiste pre moze re¢i da je turistiCka destinacija geografski prostor u kome postoji
skup turistickih resursa i atrakcija, infrastrukture, neophodne opreme i pruzalaca usluga, kao i
drugih sektora podrske i administrativnih organizacija ¢ije integrisane i koordinisane aktivnosti
pruzaju posetiocima iskustva koja oekuju od destinacije koju odaberu da posete (Pike 2012,
str. 24; Rubies, 2001, str. 39).

Marketing aktivnosti koje se sprovode na nivou turisticke destinacije imaju zadatak da
podrze najvaznije elemente destinacije poput atrakcija, dostupnih usluga i objekata, kao i
ljudskih resursa kojima destinacija raspolaze, stvaranjem atraktivnog imidza destinacije,
oblikovanjem instrumenata koji podrzavaju taj imidz i promovisanjem imidza ciljnom trzistu
posetilaca. U okviru tog procesa, destinacijske marketing organizacije bi trebalo da imaju
kljucnu ulogu (Komppula, 2014). Ove organizacije su prvobitno osnovane pre vise od jednog
veka kako bi uvecale ekonomski uticaj turista na podrucje koje posecuju, odnosno turisticku
destinaciju (Pouder, Clark & Fenich, 2018). U pitanju su neprofitne organizacije koje su
zaduzene za formulisanje 1 sprovodenje marketing strategije turisticke destinacije 1 promociju
ekonomskog razvoja destinacije (Molina, et al., 2020). Ove organizacije su uglavnom
odgovorne za razvijanje jedinstvenog imidza destinacije i pruzanje informacija posetiocima
(Deng & Liu, 2021; Gretzel, Fesenmaier, Formica, & O’Leary, 2006; Prideaux & Cooper,
2003; Yang & Wang, 2015). Karakteristika destinacijskih marketing organizacija je da ne
prodaju direktno proizvod ili uslugu (Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod, 2009, str. 339),
kao 1 da se oslanjaju na prihode od javnog sektora kako bi poslovale i ostvarivale svoj cilj
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ekonomskog razvoja kroz turizam (Fairley, 2019). VaZna karakteristika destinacijskih
marketing organizacija je 1 nedostatak kontrole nad mnogim resursima koje one moraju
iskoristiti da bi postigle uspeh. Autori Line i Runyan (2014) isti¢u nedostatak kontrole nad
infrastrukturom destinacije, kao 1 turistickim proizvodima u privatnom vlasniStvu, dok autori
Pike & Page (2014) u svom detaljnom pregledu literature posveéenom upravljanju
marketingom turisti¢kih destinacija navode da destinacijske marketing organizacije posluju u
skladu sa slede¢im ograni¢enjima:

e Ne mogu promeniti zvani¢no ime ili geografsku granicu mesta koje predstavljaju;

¢ Imaju izuzetno malo ili nimalo kontrole nad stvarnim kvalitetom iskustva posetilaca u
odnosu na ,,obe¢anje” dato u okviru marketing poruka;

¢ Imaju malo ili nimalo kontakta sa posetiocima, kako bi obezbedile razvoj odnosa i veze
sa njima zarad ponovljene posete 1 oslanjaju se na povratne informacije omogucene
anketama 1 putem drustvenih medija;

e Imaju malu kontrolu nad stepenom prihvatanja posetilaca od strane lokalnog
stanovnis$tva 1 nad njihovim stavom prema posetiocima i samim tim jako malo kontrole
nad stvaranjem okruzenja pogodnog za razvoj turizma;

e Imaju malo kontrole nad pitanjem dostupnosti turistiCke destinacije, kao S§to su
bilateralni avio sporazumi i uticaj na razvoj infrastrukture aerodroma, luka, Zeleznice 1
drumskog saobracaja;

¢ Imaju mali uticaj na upravljanje prirodnim okruzenjem i razvoj i odrzavanje zemljista,
infrastrukture 1 suprastrukture;

e Nemaju kontrolu nad razvojem proizvoda, cenama ili marketing porukama pruzalaca
usluga unutar turisticke destinacije, osim kada se preduzimaju zajednicke promocije.

e Oslanjaju se na mali broj mo¢nih posrednika za oblikovanje i distribuciju proizvoda;

e Mozda najvaznije, prepusteni su na milost i nemilost politickih voda i stejkholdera za
kontinuitet finansiranja.

U literaturi posvecenoj organizacionim oblicima upravljanja turistickim destinacijama
javlja se pitanje razlikovanja pojmova destinacijskih marketing organizacija i destinacijskih
menadzment organizacija. Ovo nije samo pitanje semantike ve¢ utvrdivanja mere u kojoj naziv
organizacije odrazava osnovne funkcije koje ona preduzima (Pearce, 2015). Tako grupa autora
(Adeyinka-Ojo, Khoo-Lattimore & Nair, 2014) navodi da se poslovi, aktivnosti i funkcije
destinacijskih marketing 1 destinacijskih menadzment organizacija razlikuju, gde su
destinacijske marketing organizacije izmedu ostalog zaduzene za destinacijsku marketing
komunikaciju, pozicioniranje i brendiranje destinacije, kao i kvalitet usluge i turistickog
iskustva, dok uloge destinacijskih menadzment organizacija obuhvataju i1 razvoj ljudskih
resursa, upravljanje finansijama i budzetom, kao i1 pradenje standarda kvaliteta usluga i
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upravljanje performansama destinacije. Autori Pike & Page (2014) sa druge strane smatraju da
je naziv destinacijske menadzment organizacije neprikladan i potencijalno obmanjujuéi iz
razloga §to termin ,,menadzment® podrazumeva kontrolu, a navedeni autori tvrde da vrlo mali
broj DMO ima ovlas¢enje ili resurse da efikasno upravlja svojom destinacijom. Popesku (2016,
str. 118) objasnjava da je prvenstvena uloga ovog tipa organizacija bavljenje marketing
aktivnostima, pa su one nazvane destinacijskim marketing organizacijama. Medutim, uporedo
sa ubrzanim razvojem turizma doslo je do potrebe za proSirenjem delatnosti ovih organizacija
1 uskladivanja aktivnosti brojnih interesnih grupa unutar turistickih destinacija Sto dovodi do
prosirenja uloge ovih organizacija sa upravljanja marketingom na upravljanje celokupnim
razvojem turisticke destinacije, s tim da se upravljanje marketingom zadrzava kao jedno od
najvaznijih podrucja poslovanja.

U skladu sa objasnjenim problemom jasnog diferenciranja dva navedena pojma, polazi
se od Cinjenice da se tema ovog rada odnosi na digitalne marketing aktivnosti turistickih
organizacija, koje funkcioniSu kao destinacijske marketing organizacije. NadleZnost
destinacijskih marketing organizacija moze pokrivati drzavu, pokrajinu, regiju ili odredeni
grad. U vecini zemalja tako postoje Cetiri nivoa destinacijskih marketing organizacija (Wang,
2011, str. 6): nacionalna turisticka organizacija, turisticka organizacija pokrajine, regionalna
turisticka organizacija i lokalna turisticka organizacija.

1.1. Upravljanje marketing aktivnostima turisti¢ke destinacije

Turisticke organizacije na svim nivoima obavljaju svoje aktivnosti i ostvaruju ciljeve
poslovanja u izrazito turbulentnom i konkurentnom okruzenju (Altin, Koseoglu, Yu & Riasi,
2018; Rate, Moutinho & Ballantyne, 2018, str. 1). Turbulentno okruzenje se karakteriSe brzim
promenama i jakom medusobnom povezanos¢u izmedu akcija preduzeca i reagovanja drugih
organizacija koje deluju u okruzenju (Popesku, 2018, str. 123). U prethodnih nekoliko decenija
svet je doziveo veliki broj promena koje su u ogromnoj meri uticale na turisticki sektor
(Sotiriadis, 2021). Medu tim promenama istiCu se uvodenje mlaznih aviona, globalno
prihvatanje vaznosti pojma odrzivosti, ogromne promene u nacinu informisanja ljudi,
globalizacija, disintermedijacija' i online distribucija, sveobuhvatna primena informacionih
tehnologija, pojava drustvenih mreza, pojavljivanje niskotarifnih prevoznika i last minute
cena’, kao i porast terorizma i uvodenje novih sigurnosnih mera. Ove globalne promene dovele
su do opadanja potraznje za tradicionalnim turisti¢kim paket aranzmanima i porasta potraznje
za individualnim putovanjima, poveéanog interesovanja za city break i short break putovanja®,
kao 1 do povecanja interesovanja za krstarenja, avanturisticka putovanja, ekoturizam, mracni
(dark) turizam* i medicinski turizam (Pike & Page, 2014).

! Eliminacija posrednika iz mreZze dobavljata-posrednika-potrosaca (Law, Leung, Lo, Leung & Fong, 2015;
Kaewkitipong, 2010).

2 Uobicajena praksa ponude usluga smestaja i avio prevoza po sniZenoj ceni neposredno pred pruzanje usluge.

3 City break — kratka poseta nekom gradu, uobi¢ajeno podrazumeva 1— 2 nocenja (Valls, Sureda & Valls-Tufion,
2014); Short break putovanje — svako putovanje koje nije poslovno u trajanju od 1- 3 nocenja (Pike, 2003).

* Cin putovanja i posete atrakcijama i izlozbama koje kao glavnu temu imaju smrt, patnju ili naizgled jezivo
okruzenje (Hartmann, 2014).
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Navedene promene koje karakteriSu moderno poslovno okruzenje su uticale i na
turisticke organizacije koje moraju fleksibilno 1 efikasno da odgovore na njih. Ostra
konkurencija medu turisti¢kim destinacijama koja kontinuirano raste (Campos, Mendes, Valle
& Scott, 2018; Jiang, Ramkissoon & Mavondo, 2016; Mariani, 2020; Mariani, Buhalis,
Longhi, & Vitouladiti, 2014; Molina, et al., 2020) ukazala je na neophodnost preispitivanja
starih nacina upravljanja i uvodenja novih integrisanih i profesionalnih pristupa upravljanju i
razvoju destinacije (Van Niekerk, 2017). Kako se na turistickom trziStu vodi stalna borba za
opstanak i sticanje konkurentske prednosti da bi se zadobilo poverenje turista (Cerovi¢, 2020,
str. 112), turisticke organizacije moraju i kontinuirano pronalaziti nove i inovativne nacine za
uspostavljanje aktivnog odnosa sa ciljnim trziStem (Gonzalez-Rodriguez, Martinez-Torres &
Toral, 2016; Marasco, Buonincontri, van Niekerk, Orlowski & Okumus, 2018). Prilagodavanje
promenama u okruzenju je neophodno za postizanje ciljeva poslovanja (Vellas, 2016, str. 36),
pa tako turisticke organizacije moraju uskladiti operativno i strategijsko upravljanje, odnosno
teznju za stabilnoS¢u i potrebu za reagovanjem na promene u okruzenju (Popesku, 2016, str.
158).

Moderno strategijsko upravljanje iziskuje ne samo razumevanje prethodnih i aktuelnih
trendova poslovnog okruzenja, ve¢ i moguénost predvidanja buduc¢ih promena (Rate,
Moutinho & Ballantyne, 2018, str. 2), pa se ovaj proces moze smatrati najvaznijim procesom
bilo koje organizacije iz javnog sektora (Evans, 2015, str. 12). Turisticke destinacije teze
postizanju Sto veceg udela na trziStu (Dwyer, Dragicevi¢, Armenski, Mihali¢ & Knezevi¢
Cvelbar, 2016), kao i postizanju brojnih ekonomskih prednosti koje prate povecani broj turista
(Fyall, 2019), Sto se moze posti¢i adekvatnim strategijskim upravljanjem turistickom
destinacijom, koje omogucava postizanje ravnoteze izmedu destinacije i njenog okruzenja koje
se stalno menja (Marais, Du Plessis & Saayman, 2017). U okviru tog procesa, strategijsko
upravljanje marketingom turisticke destinacije ima veoma vaznu ulogu. Ovaj proces ukljucuje
usvajanje odgovarajucih pristupa i koriS¢enje adekvatnih alata i tehnika od strane destinacijskih
marketing organizacija u svrhe poboljSanja efektivnosti 1 efikasnosti marketing aktivnosti
destinacije (Soteriades, 2012). Americka marketing asocijacija (American Marketing
Association, 2020) definiSe upravljanje marketingom kao proces utvrdivanja marketing ciljeva
organizacije (uzimajuci u obzir unutrasnje resurse i mogucnosti trzista), planiranja i izvr§avanja
aktivnosti kako bi se ispunili ti ciljevi i merenje napretka ka njihovom ostvarivanju. Pored toga,
ova organizacija dodaje da bi proces trebalo da bude kontinuiran i da se ponavlja kako bi
organizacija mogla stalno da se prilagodava internim i1 eksternim promenama koje stvaraju
nove probleme 1 moguénosti. Upravljanje marketingom turisti¢kih destinacija je priznato kao
kljuc¢ni element buduceg razvoja turistickih destinacija (Kozak & Buhalis, 2019), pa je kao
takvo postalo i1 centralni element istrazivanja u turizmu (Fyall, Garrod & Wang, 2012). U
okviru procesa upravljanja marketingom turisticke destinacije mogu se izdvojiti sledece faze:
planiranje, istrazivanje, implementacija, kontrola i evaluacija (Morrison, 2013, str. 78;
Avraham & Ketter, 2017).
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1.1.1. Proces planiranja marketing aktivnosti turisticke destinacije

Proces planiranja marketing aktivnosti je koristan proces kojim organizacija formulise

svoje strategije koje su prilagodene njoj samoj i njenom okruzenju (McDonald, 2016). U

pitanju je proces usmeren na povecanje unutrasnje snage i ukupnih performansi organizacije
(Ayub, Razzaq, Aslam & Iftekhar, 2013). Tok procesa planiranja marketing aktivnosti
turisticke destinacije se uobicajeno sastoji iz slede¢ih faza (Middleton, et al., 2009, str. 207;
Popesku & Gaji¢, 2020, str. 151):

1.

Dijagnoza, odnosno situaciona analiza, podrazumeva utvrdivanje svih faktora koji su
uticali na trenutni polozaj turisticke destinacije (Popesku, 2016, str. 159). Situaciona
analiza obuhvata analizu mikro i makro okruzenja (Dudley, Duffy, Terry & Norman,
2021), 1 ukljucuje izmedu ostalog internu analizu, odnosno analizu turistickih resursa
turisticke destinacije, kao i analizu konkurenata (Ratten, 2016).

Prognoza, odnosno predvidanje pravca kretanja turisticke destinacije na osnovu
podataka dobijenih situacionom analizom. VaZan deo procesa prognoziranja u slucaju
turistickih destinacija predstavlja i precizna prognoza turisti¢ke traznje koja povoljno
uti¢e na formulisanje dugorocne marketing strategije, kao 1 strategije razvoja turizma
(Dergiades, Mavragani & Pan, 2018; Li, Hu & Li, 2020; Volchek, Liu, Song & Buhalis,
2019; Wu, Song & Shen, 2017). Kako su za turisticko trziste karakteristicne ucestale
promene, svrha prognoze nije potpuna ta¢nost predvidanja, ve¢ pazljivo i kontinuirano
ocenjivanje mogucnosti sa fokusom na buduc¢im izborima (Middleton, et al., 2009, str.
209). Proces strategijskog prognoziranja ne predstavlja direktno predvidanje
buduénosti, ve¢ bolje razumevanje buduénosti u odnosu na konkurente (Duus, 2016).

SWOT analiza, odnosno analiza snaga, slabosti, moguénosti i pretnji, koja pruza
informacije neophodne za donosenje daljih strategijskih odluka. U pitanju je koristan
alat za identifikovanje adekvatnih buducih strategija upravljanja (Navarro-Martinez,
Crespo, Hernadndez-Fernandez, Ferro-Azcona, Gonzalez-Diaz & McLaughlin, 2020;
Reihanian, Mahmood, Kahrom & Hin, 2012), koji pruza osnovu za formulisanje
strategije (Ajmera, 2017).

Utvrdivanje ciljeva marketing aktivnosti na osnovu podataka dobijenih analizom Sansi
1 pretnji iz okruzenja i utvrdivanja slabih i jakih tacaka turisticke destinacije. Uspesno
formulisani ciljevi moraju biti realni i konzistentni, hijerarhijski rasporedeni i iskazani
kvantitativno, a njihov sastavni deo mora €initi i plan njihovog ispunjenja (Kolb, 2017,
str. 96). Ciljevi marketing aktivnosti turisticke destinacije mogu na primer biti promena
dugotrajnog negativnog imidza destinacije, povecanje zainteresovanosti za nepoznatu
destinaciju, promena karakteristika destinacije, smanjenje broja posetilaca, itd.
(Avraham & Ketter, 2016).

Formulisanje marketing strategije, odnosno definisanje najboljih naina ostvarivanja
ciljeva utvrdenih tokom prethodne faze planiranja marketing aktivnosti, predstavlja
centralni element procesa planiranja marketing aktivnosti (Morgan, Whitler, Feng &
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Chari, 2019). Marketing strategija opisuje nacin na koji se definisani ciljevi marketing
aktivnosti mogu postici (Kotler, 2012, str. 47). Proces formulisanja marketing strategije
turistickih organizacija bice detaljnije opisan u nastavku rada.

6. Definisanje programa akcija, odnosno odredivanje taktike, podrazumeva utvrdivanje
konkretnih aktivnosti koje se moraju preduzeti kako bi se omogucilo uspesno
poslovanje turisticke destinacije. Adekvatno definisana i sprovedena marketing taktika
moze motivisati turiste da posete turisticku destinaciju (McDowall & Ma, 2010) i na
taj naCin obezbeduje jaCanje njene konkurentske pozicije (Kukartsev, Fedorova,
Tynchenko, Danilchenko, Eremeev & Boyko, 2019).

7. Utvrdivanje budzeta, odnosno planiranje troSkova i prihoda, predstavlja kvantitativno
izrazavanje definisanog programa akcija (Horngren, Datar & Rajan, 2006, str. 181;
Uyar & Bilgin, 2011) i raspodelu finansijskih sredstava organizacionim jedinicama
koje su zaduZene za sprovodenje programa akcija (Steiss, 2019, str. iii).

8. Kontrola celokupnog marketing plana. Kako su ciljevi marketing aktivnosti i budzet
neophodan za njihovo ostvarivanje jasno definisani, kao i vremenski period u kome je
pozeljno njihovo ostvarivanje, kontrola uspesnosti planiranih rezultata je neophodna.
Sto su preciznije postavljeni ciljevi poslovanja turisticke destinacije, to je veca
mogucnost adekvatne kontrole.

1.1.2. Proces planiranja digitalnih marketing aktivnosti turisticke
destinacije

Pregledom literature utvrdeno je da brojni autori smatraju da proces planiranja
digitalnih marketing aktivnosti treba biti baziran na dobro poznatim i utvrdenim principima
planiranja tradicionalnih marketing aktivnosti, s tim da je neophodno odredene korake
prilagoditi online sferi. Tako autori Chaffey 1 Smith (2017, str. 4) , Pifieiro-Otero i Martinez-
Rolan (2016, str. 40) 1 Kingsnorth (2019, str. 75-82) pruzaju planske okvire procesa planiranja
digitalnih marketing aktivnosti koji pocivaju na poznatim koracima procesa planiranja
marketing aktivnosti sa dodatnim elementima specificnim za digitalnu sferu:

¢ Situaciona analiza — daje odgovor na pitanje gde se preduzece ili organizacija nalazi u
datom trenutku i podrazumeva analizu mikro i makro okruzenja, posebnu SWOT
analizu preduzeca ili organizacije u online okruzenju, kao i utvrdivanje dobrih i loSih
primera bavljenja digitalnim marketingom;

e Ciljevi — podrazumeva definisanje pozicije u kojoj preduzece ili organizacija zeli da
bude u buducénosti 1 ukljuCuje viziju koriS¢enja digitalnih kanala, kao 1 specifi¢ne
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numericke ciljeve koriS¢enja digitalnih kanala poput projekcije obima prodaje, ustede
troskova i konverzije’;

Strategija — predstavlja nacin za postizanje Zeljene pozicije. Kao i u slucaju
formulisanja strategije tradicionalnih marketing aktivnosti, podrazumeva segmentaciju,
targetiranje, pozicioniranje i uspostavljanje kombinacije instrumenata marketinga, sve
uz pomoc¢ brojnih digitalnih alata, kao i odabir adekvatnih digitalnih kanala.

Taktika — podrazumeva odabir pojedinacnih digitalnih alata koji ¢e se koristiti kako bi
se implementirala strategija;

Akcije — utvrdivanje akcionih planova neophodnih za implementaciju digitalne
strategije;

Kontrola — definisanje nacina nadgledanja procesa implementacije strategije putem
digitalnih kanala. Podrazumeva upotrebu web analitike kako bi se procenilo da li su
postignuti strateski 1 takticki ciljevi 1 kako se mogu izvrsiti poboljSanja zarad postizanja
jos boljih rezultata.

Autor Hamill (2016, str. 432) primenjuje na proces planiranja digitalnih marketing

aktivnosti dobro poznati okvir strateskog planiranja poznat pod nazivom balansirana merila

performansi (Balanced scorecard). Tako su prema misljenju ovog autora elementi procesa
planiranja digitalnih marketing aktivnosti sledeci:

Vizija — odnosi se na viziju digitalnog marketinga, odnosno odgovara na pitanje gde
digitalni marketing treba dovesti organizaciju;

Ciljevi — koji su kljucni ciljevi koji se zele posti¢i digitalnim marketing aktivnostima?
Da i su ti ciljevi u skladu sa ukupnim ciljevima organizacije? Koji ¢e se pokazatelji
kljucnih performansi (Key perfomance indicators) Koristiti kako bi se merili postignuti
rezultati?

Korisnici — koji su korisnici kojima se organizacija moze obratiti digitalnim putem?

Akcije i inicijative — koje akcije se moraju preduzeti kako bi se ispunili ve¢ utvrdeni
ciljevi? Koja genericka digitalna marketing strategija se moze pratiti kako bi se postigli
zeljeni rezultati? Nakon utvrdivanja ukupnih akcija, moguce je definisati akcije i za
svaki zaseban digitalni marketing kanal. U tom kontekstu, neophodno je za svaki kanal
utvrditi koji su klju¢ni parametri merenja uspeha, koji je cilj kome se tezi 1 koji su koraci
neophodni kako bi se taj cilj ispunio.

5> Konverzija do koje dode kada korisnik stupi u interakciju sa odredenim oglasom ili porukom upu¢enom od
strane organizacije i preduzme bilo koju radnju koja je definisana kao vredna za organizaciju koja je postavila
oglas ili uputila poruku (Google, 2022a).
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e Organizacioni resursi — podrazumeva veliki broj odluka koje se moraju doneti u polju
resursa potrebnih za bavljenje digitalnim marketingom, ukljucujuéi i1 podelu uloga,
odnosno raspodelu ljudskih resursa.

Autor Frick (2013, str. 10-16) pored ve¢ pomenutih elemenata procesa planiranja
marketing aktivnosti koji su prilagodeni digitalnoj sferi, navodi i odredeni broj elemenata koji
su specificni iskljucivo za planiranje digitalnih marketing aktivnosti medu kojima se isticu:

e Pristup — podrazumeva utvrdivanje drusStvenih medija na kojima ¢e preduzece ili
organizacija imati naloge, broj naloga, ucestalost azuriranja naloga i zvanicne internet
stranice itd.

e Sadrzaj — definisanje vrste sadrzaja koji ¢e se deliti na digitalnim medijima, nacina
njegovog distribuiranja, kao i1 formata deljenja sadrzaja.

e Tehnologija — podrazumeva utvrdivanje raznih tehnickih aspekata poput hostinga, kao
1 koriS¢enje digitalnih alata za povezivanje zvanine internet stranice i naloga na
drustvenim medijima, alata za analizu podataka, prilagodavanje internet stranica
prikazu na mobilnim telefonima itd.

e Analitika — utvrdivanje adekvatnog alata za analitiku koji pruza informacije o klju¢nim
reC¢ima koje je najbolje koristiti, internet pretraziva¢ima sa kojih dolazi najvise poseta
internet stranicama, broju posetilaca internet stranice koji stizu organskim putem® itd.

e Sadrzaj stvoren od strane korisnika — neophodno je utvrditi koji su uslovi kori$¢enja
koje Clanovi zajednice moraju poStovati prilikom stvaranja sadrzaja, ko ¢e se baviti
pitanjem neprikladnog sadrzaja, ko je vlasnik objavljenog sadrzaja, na koji nacin
zadrzati transparentnost naloga na druStvenim medijima a u isto vreme drzati pod
kontrolom sadrzaj stvoren od strane korisnika itd.

Navedeni planski okviri procesa planiranja digitalnih marketing aktivnosti se ne odnose
direktno na turisticka preduzeca i organizacije, ali se bez obzira na to mogu koristiti za
planiranje digitalnih marketing aktivnosti turistickih organizacija bez velikih modifikacija.
Svaki od navedenih pristupa sadrzi veliki broj elemenata od kojih za digitalne marketing
aktivnosti turistickih organizacija nisu svi podjednako vazni. U tom kontekstu, ukoliko imamo
1 vidu sve navedene pristupe, mozemo izdvojiti slede¢e bitne elemente procesa planiranja
digitalnih marketing aktivnosti turistickih organizacija:

e Situaciona analiza - krajnji cilj marketing aktivnosti turistickih organizacija je
povecanje broja posetilaca destinacije, pa je iz tog razloga pre pocetka bavljenja
digitalnim marketing aktivnostima potrebno utvrditi tatan broj dolazaka i no¢enja u
destinaciji. Pored toga, s obzirom da veliki broj turistickih organizacija ve¢ ima kreirane
internet stranice, kao i naloge na druStvenim medijima, neophodno je utvrditi njihov

¢ Organski rezultati - neplaceni rezultati pretrage, oni na koje se ne moZe uticati nikakvim pla¢enim tehnikama,
ve¢ samo optimizacijom sadrzaja.
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trenutni u¢inak poput broja posetilaca i pratilaca. Ovi podaci ¢e u fazi kontrole biti
iskoriS¢eni za uvid u postignute rezultate.

e Prognoza - na osnovu podataka dobijenih situacionom analizom, neophodno je odrediti
pravac kretanja turisticke destinacije, kao 1 §to bolje proceniti trenutne 1 buducée zahteve
turisticke traznje.

e SWOT analiza - u okviru procesa planiranja digitalnih marketing aktivnosti turistickih
organizacija, rezultati SWOT analize ¢e se pre svega iskoristiti za utvrdivanje najjacih
tacaka destinacije koje ¢e zauzeti centralno mesto u budu¢im marketing aktivnostima
turisticke organizacije.

e Ciljevi — trebali bi biti predstavljeni u zeljenom (ali mogué¢em) procentu povecanja
broja posetilaca turisticke destinacije. Pored toga, potrebno je postaviti i digitalne
ciljeve poput povecanja broja pratilaca, stope konverzije, stope interakcije itd.

e Odabir komunikacionih kanala — broj kanala dostupnih za bavljenje digitalnim
marketing aktivnostima vremenom postaje sve veci i veci. Ipak, to ne znaci da uspeh
digitalnih marketing aktivnosti lezi u prisutnosti na svim kanalima, ve¢ iskljuc¢ivo u
kvalitetu dostupnog sadrzaja. 1z tog razloga je neophodno doneti odluku na kojim
digitalnim platformama ¢e turisticka organizacija biti prisutna, nakon ¢ega je potrebno
kontinuirano angazovanje i rad na daljem unapredenju marketing aktivnosti.

e Upravljanje ljudskim resursima — vecina turistiCkih organizacija zapocinje svoje
digitalne marketing aktivnosti u malim okvirima, medutim ubrzo se moze javiti potreba
za ¢eS¢im objavljivanjem i kreiranjem sadrzaja i za ve¢im angazovanjem na drustvenim
medijima, §to moze zahtevati ve¢i broj radnika posvecenih isklju¢ivo digitalnom
marketingu. 1z tog razloga neophodno je utvrditi da li ¢e se digitalnim marketingom
baviti posebna organizaciona jedinica ili ¢e biti u sklopu organizacione jedinice koja se
bavi tradicionalnim marketing aktivnostima. Neophodno je utvrditi 1 koliko autora
sadrzaja ¢e biti potrebno u narednom periodu, kao i da li su neophodne druge pozicije
poput urednika zaduzenog za odrzavanje kontinuiteta nac¢ina obracanja, web dizajnera,
eksperta za analitiku itd.

¢ Ciljno trziste — potrebno je utvrditi kojim segmentima trzista ¢e biti upucen sadrzaj koji
se usmerava putem digitalnih medija. Pored geografskih i demografskih kriterijuma za
segmentaciju koji se najCeS¢e koriste, brojni alati dostupni online pruzaju i velike
moguénosti  segmentacije trziSta prema bihejvioristickim 1 psihografskim
kriterijumima, $§to omogucava individualizaciju sadrzaja i samim tim, postizanje
boljih rezultata.

e Sadrzaj — mozda i1 najvazniji element digitalnih marketing aktivnosti. U izobilju
sadrzaja koji je turistima dostupan online, neophodno je ista¢i se uz pomo¢ dobro
organizovane internet stranice, razvijanja sopstvene mobilne aplikacije, deljenja
visokokvalitetnih fotografija i video zapisa, zabavnih objava, kreativnosti, poziva na
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interakciju itd. Takode, neophodno je kreirati poseban sadrzaj zavisno od segmenta
trziSta kome je upucen, kao 1 zaseban sadrzaj koji je prilagoden platformama na kojima
je turisticka organizacija prisutna, dok ponavljanje istog sadrzaja na brojnim
platformama treba izbegavati.

e Digitalni alati — pre pocetka bavljenja digitalnim marketing aktivnostima, neophodno
je definisati alate koje je potrebno koristiti kako bi turisticka organizacija mogla na
pravilan nacin da primeni svoju digitalnu marketing strategiju. U skladu sa tim,
neophodno je pazljivo odabrati adekvatne digitalne alate koji umnogome mogu olaksati
planiranje i deljenje sadrzaja, kao i alate za analitiku koji pruzaju dragocene informacije
0 postignutim rezultatima.

e Budzet - podrazumeva detaljno utvrdivanje svih troSkova digitalnih marketing
aktivnosti. BudZet mora obuhvatati troSak ljudskih resursa, odnosno osoba koje ¢e biti
zaduZene za bavljenje digitalnim marketingom, zatim troskove oglaSavanja online, kao
i troskove upotrebe digitalnih alata koji nisu besplatni ve¢ funkcioniSu na bazi pretplate.

e Kontrola — vr§i se pre svega uz pomo¢ alata za analitiku koji nude veliki broj
informacija poput onih odakle stizu posetioci internet stranice, koje specifi¢ne stranice
posecuju, koliko dugo ostaju, kao i koja vrsta sadrzaja postize bolje rezultate.

1.1.3. Formulisanje marketing strategije turisticke destinacije

Stz procesa upravljanja marketingom ¢ini formulisanje marketing strategije koja
obezbeduje ,.filozofiju poslovanja“, odnosno vodi organizaciju izabranim pravcem ka
utvrdenom cilju (Vellas, 2016, str. 29). Vazno je naglasiti da marketing strategija mora biti
izvedena direktno iz strategije razvoja, odnosno kljuéni princip koji se primenjuje u
formulisanju marketing strategije je odrzavanje bliskog odnosa sa strategijom razvoja, $to
dovodi do poboljsanja proizvoda i njegove diversifikacije (Soteriades, 2012). Kako bi se na
najbolji nacin uspostavila ravnoteza izmedu marketinga i ostalih funkcija u organizaciji,
neophodno je da sve funkcije budu usmerene ka jedinstvenom cilju - zadovoljavanju potreba
potrosaca. Glavni razlog za definisanje marketing strategije turisticke destinacije je povecanje
motivacije turista za putovanje i njihove spremnosti za kupovinu proizvoda i usluga dostupnih
u destinaciji. Pored toga, efikasno koriS¢enje marketing strategije turistickih destinacija dovodi
do stvaranja i uvecavanja vrednosti brenda (Konecnik & Gartner, 2007; Liu & Chou, 2016;
Pike, 2005), kao i do daljeg razvoja usluga i proizvoda koji su posetiocima dostupni u
turistickoj destinaciji, sve u cilju zadovoljavanja njihovih sve visih o¢ekivanja.

UspeSna marketing strategija zahteva prepoznavanje i razumevanje globalnih izazova
poslovanja, razvoj i iskoriS¢avanje sopstvenih moguénosti, pruzanje superiorne vrednosti
potrosacima i trenutni odgovor na akcije konkurenata. Postizanje 1 odrzavanje konkurentske
prednosti turistickih destinacija je ¢ak i u kratkim vremenskim periodima veoma teSko i
izazovno (D'Aveni, Dagnino & Smith, 2010; Mariani, 2020). U tom kontekstu je preporucljiv
razvoj Sto kreativnijih marketing strategija koje mogu obezbediti diferencijaciju destinacije
(Jimenez-Barreto, Sthapit, Rubio & Campo, 2019) i zadovoljiti stalnu potrebu turista za novim
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iskustvima (Hanna, Font, Scarles, Weeden & Harrison, 2018). Proces formulisanja marketing
strategije se sastoji iz slede¢ih faza: odredivanje ciljnog trziSta, pozicioniranje proizvoda,
odnosno turistiCke destinacije, uspostavljanje kombinacije instrumenata marketinga i
odlucivanje o visini troSkova marketinga (Popesku & Gaji¢, 2020, str. 169)

Kako bi se na adekvatan nacin formulisala marketing strategija, neophodno je pre svega
utvrditi ciljno trziste turisticke destinacije. Ovaj proces ima veliki uticaj na dalje donoSenje
marketing odluka, pa je iz tog razloga od kljunog znacaja za uspeh marketing aktivnosti
(Dolnicar, Griin & Leisch, 2018, str. 6). Proces segmentacije trziSta podrazumeva podelu trzista
na grupe potrosaca koje medu sobom imaju razlicite potrebe, karakteristike ili ponaSanja, dok
su unutar sebe homogene, pa iz tog razloga mogu zahtevati odvojene marketing strategije
(Kotler & Armstrong, 2018, str. 75). Nakon utvrdivanja obima i strukture postojecih i
potencijalnih trziSta, neophodno je izvrSiti evaluaciju atraktivnosti svih trziSnih segmenata i
odabrati jedan ili viSe njih. Uz pomo¢ segmentacije trziSta omoguceno je bolje prepoznavanje
preferencija 1 potreba potrosaca, §to moze dovesti do razvijanja zasebnih strategija za razlicite
trziSne segmente kako bi se poboljSalo zadovoljstvo potrosaca i povecali prihodi (Ahani,
Nilashi, Ibrahim, Sanzogni & Weaven, 2019).

Uz pomo¢ segmentacije trziSta omoguceno je precizno definisanje potreba turista koje
treba zadovoljiti, odnosno utvrdivanje od kojih kategorija turista zavisi opstanak, stabilnost,
rast 1 razvoj turisticke destinacije. Poznavanje potreba ciljnih trzista je od izuzetne vaznosti za
turisticke destinacije usled heterogenosti i elasticnosti turisticke traznje. Segmentacija trzista
se moze koristiti za bolje razumevanje potrosaca, Sto zauzvrat pomaze prilagodavanju
marketing aktivnosti samo odredenim segmentima turista (Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo
& Cervera-Taulet, 2019) 1 poboljSanju postojecih aktivnosti u cilju njihovog privlacenja
(Srihadi, Sukandar & Soehadi, 2016). Pored toga, konkurentska prednost turisticke destinacije
se zasniva na stalnom prilagodavanju destinacije potrebama turista, odnosno podrazumeva
kontinuirano stvaranje novih vrednosti.

Slede¢u fazu u procesu formulisanja marketing strategije turisticke destinacije
predstavlja pozicioniranje destinacije. Pozicioniranje predstavlja izvor konkurentske prednosti
za sve organizacije 1 jedan je od klju¢nih elemenata modernog upravljanja marketingom
(Blankson & Kalafatis, 2004; Rodriguez-Molina, Frias-Jamilena, Del Barrio-Garcia &
Castafieda-Garcia, 2019). Pozicioniranje predstavlja klju¢nu komponentu identiteta bilo kog
brenda, i u skladu sa tim mora biti sprovedeno jasno i efikasno (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2019). Pojam pozicioniranja uveden je joS davne 1972. godine kada su autori Ries 1 Trout
ustanovili da je pozicija proizvoda ili usluge odredena skupom tehnoloskih i psiholoskih
vrednosti koje su ugradene u konkretan proizvod ili uslugu (Ries & Trout, 1972). Drugim
reCima, nije dovoljno samo stvaranje dobrog proizvoda ili usluge, ve¢ je neophodno i veoma
pazljivo pozicionirati proizvod ili uslugu u svest potroSaca.

Koncept pozicioniranja u okviru turistickog trziSta zasnovan je na cCinjenici da
proizvodi, preduzeca i celokupne turisticke destinacije imaju odredeni imidz, odnosno posebnu
vrstu opazanja sa kojom ih poistovecuju postojeci i potencijalni turisti. U slucaju turistickih
destinacija, njihov celokupni imidz uti¢e na nameru turista da posete destinaciju (Su, Lian &
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Huang, 2020). U skladu sa tim, destinacijske marketing organizacije bi u okviru svoje strategije
pozicioniranja trebalo da se fokusiraju na stvaranje i jaCanje pozitivnog imidza destinacije (San
Martin, Herrero & Garcia de los Salmones, 2019), Sto zapravo predstavlja kljucni cilj njihovih
celokupnih marketing aktivnosti (Pike, 2017). Pozicioniranje turisticke destinacije predstavlja
uspostavljanje i odrzavanje posebnog mesta destinacije u svesti odabranog trziSnog segmenta
(Kotler, Haider & Rein, 1993; Pike & Ryan, 2004; Qu & Qu, 2015) i igra klju¢nu ulogu u
razvijanju lojalnosti turista prema destinaciji (Deb, 2021). Uspesno pozicioniranje turisticke
destinacije u evocirani skup alternativa, odnosno mali broj destinacija koje su najprivlacnije u
toku donosenja odluke, predstavlja vazan izvor konkurentske prednosti u odnosu na druge
destinacije (Pike, 2017; Pike & Ryan, 2004), pa je iz tog razloga veoma vazan korak procesa
formulisanja marketing strategije turisticke destinacije.

Slede¢a faza u procesu formulisanja marketing strategije turistiCke destinacije je
uspostavljanje kombinacije instrumenata marketinga, odnosno marketing miksa, Sto treba biti
u skladu sa ranije definisanim trziSnim segmentima i postignutim trziSnim pozicioniranjem i
podrazumeva pruzanje vrednosti ciljnom trziStu. Marketing miks tradicionalno pokriva Cetiri
oblasti: razvoj, brendiranje i modifikovanje proizvoda u skladu sa potrebama i1 zeljama ciljnog
segmenta, odredivanje cene proizvoda uzimajuci u obzir troSkove, konkurenciju i1 potraznju,
promociju, odnosno oglasavanje, prodaju i odnose sa javnos¢u na nacin koji je najprivlacniji
ciljnom segmentu, kao 1 izbor najprikladnijih kanala distribucije za dosezanje ciljnog segmenta
(Dolnicar & Ring, 2014). Pocetkom osamdesetih godina proslog veka, autori Booms i Bitner
(1982) su predlozili dopunu marketing miksa u slu¢aju usluznih delatnosti dodavanjem jos tri
elementa — ljudi, fizicke sredine i1 procesa, koju je prihvatio veliki broj strucnjaka iz oblasti
marketinga (Bowen, 2016; Lovelock & Patterson, 2015, str. 26; Morrison, 1989; str. 183;
Palmer, 2013, str. 36 - 39; Yarimoglu, 2014; Yelkur, 2000).

Proizvod je sve Sto se trzisStu moze ponuditi da zadovolji zelju ili potrebu, ukljucujuéi
fizicke predmete, usluge, iskustva, dogadaje, osobe, mesta, svojstva, organizacije, informacije
11deje (Kotler & Keller, 2012, str. 325). Turisticki proizvod moze biti pojedinacna atrakcija ili
usluga, kao 1 celokupna turisticka destinacija koja se sastoji iz niza privatnih i javnih dobara
(Pomering, Noble & Johnson, 2011), odnosno pojedinacnih proizvoda i usluga koje zajedno
kreiraju jedinstveni proizvod turisticke destinacije (Ness, Haugland & Aarstad, 2019). Tako se
proizvod turisti¢ke destinacije moze definisati kao skup individualnih proizvoda i usluga koje
zajedno Cine iskustvo, odnosno dozivljaj koji turista sti¢e tokom boravka u destinaciji (Murphy,
Pritchard & Smith, 2000).

Savremeno turisticko trziSte karakteriSe rast traznje za autenticnim turistickim
proizvodima (Kolb, 2017, str. 6). Obrasci potro$nje modernih turista se menjaju krec¢uci se sve
vis$e od posedovanja materijalnih dobara i usluga ka iskustvima i dozivljajima (Cooper & Hall,
2007, str. 29), pa turisti u moderno vreme dozivljavaju turisticke destinacije kao skup iskustava
(Buhalis, 2000; Jovicic, 2019; Kumar & Kaushik, 2018; Zhang, Gordon, Buhalis & Ding,
2018), ne razmisljajuci da se svaka destinacija sastoji od velikog broja pojedinacnih resursa
koji su u vlasnistvu razli€itih vrsta organizacija — lokalnih preduzeca, drzavnih organa, kao i
udruzenja i preduzeca koja posluju izvan same destinacije (Camison, Puig-Denia, Forés, Fabra,
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Muioz & Munoz Martinez, 2016). U tom kontekstu, razvoj destinacija se dogada ako se ovi
resursi koriste na adekvatan nacin kako bi se stvorili proizvodi sa dodatnom vrednoscu koji
zadovoljavaju potrebe turista (Sainaghi & Baggio, 2017; Sainaghi, De Carlo & D’Angella,
2019). Turisticka iskustva su subjektivna i veoma zavise od li¢nih interpretacija i percepcija,
odnosno turisti razli€itih licnih karakteristika ili iz razli¢itih kulturnih okruzenja mogu
drugacije tumaciti svoja iskustva dozivljena u istoj destinaciji (Karayilan & Cetin, 2016).
Medutim, turisti nisu jedini akteri od kojih zavisi interpretacija ste€enog iskustva, ve¢ i sama
destinacija 1 pruzaoci usluga mogu da stvore mogucnosti za bolje povezivanje sa turistima i
ucestvovanje u procesu stvaranja vrednosti iskustva (Grénroos, 2006). Iz tog razloga bi
turisticke organizacije trebalo da se usredsrede na odredene segmente turista Cije potrebe
razumeju 1 koje mogu da zadovolje, pa samim tim njima mogu pruziti bolje iskustvo unutar
destinacije, odnosno bolji proizvod (Karayilan & Cetin, 2016).

Brojne studije su utvrdile da je cena faktor koji znatno utie na turisticku potraznju
(Crouch, 1995; Dwyer & Forsyth, 2011; Han & Hyun, 2015; Kim, Lee & Mjelde, 2018; Lim,
2006; Seetanah, Sannassee & Rojid, 2015). Formiranje cena na nivou turisticke destinacije je
veoma slozen postupak. Ovaj proces podrazumeva donosSenje poslovnih odluka od strane
pojedinacnih turistickih preduzeca koja posluju u okviru destinacije, odnosno cena proizvoda
celokupne destinacije ¢e ukljucivati skup cena proizvoda i usluga koje turista upotrebljava u
destinaciji (Seetaram, Forsyth & Dwyer, 2016). U skladu sa tim, vazno je naglasiti da turisticke
organizacije nemaju kontrolu nad formiranjem kona¢ne cene proizvoda turisticke destinacije
(Elbe, Hallén & Axelsson, 2009; Lund, Cohen & Scarles, 2018; Pike, 2007, str. 77; Popesku,
Gaji¢; 2020, str. 68; Wang & Jin, 2019), ve¢ mogu samo donekle uticati na cenu proizvoda i
usluga unutar destinacije kroz regulativu, savete i partnerstva sa privatnim sektorom (Buhalis,
2000; Morrison, 2013, str. 21).

Promocija se moze definisati kao sredstvo kojim preduzeca i organizacije na direktan
ili indirektan nac¢in pokusavaju da informisu potrosace o proizvodima, uslugama i brendovima
koje prodaju, kao i da ih podstaknu na kupovinu (Kotler & Keller, 2012, p. 476). Cilj
promotivnih aktivnosti turisticke organizacije je stvaranje vece potraznje za destinacijom, i ove
aktivnosti obuhvataju izmedu ostalog oglaSavanje, direktni marketing, unapredenje prodaje,
licnu prodaju i odnose sa javnoséu (Kim, Jun, Park & Lee, 2018). Pored toga, turisticke
organizacije koriste promociju kao nacin da uti¢u na imidz i brendiranje destinacije (Beerli &
Martin, 2004; Govers, Go & Kumar, 2007; Heeley, 2016; Molina, Gémez & Martin-
Consuegra, 2010; Wang, Japutra & Molinillo, 2020; Warren & Dinnie, 2017).

Kanali prodaje, odnosno kanali marketinga, su skupovi medusobno zavisnih
organizacija koje ucestvuju u procesu stavljanja proizvoda ili usluge na raspolaganje za
upotrebu ili potrosnju (Kotler & Keller, 2012, p. 415). U turistickom sektoru, kanali prodaje su
sva prodajna mesta koja potencijalnim kupcima omogucéavaju pristup turistickih proizvodima
(Kartal, Tepeci & Atli, 2015; Middleton & Clarke, 2012, str. 141), odnosno u slucaju turistickih
destinacije podrazumevaju sve aktivnosti koje ¢ine proizvod destinacije dostupnim turistima.
U tom kontekstu, neophodno je pomenuti promene nastale uvodenjem interneta koji svima
omogucava pristup i ukljucivanje u objedinjenu platformu za distribuciju informacija 1

35



Digitalne marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije Sonja Zlatanov

rezervaciju 1 kupovinu turisti¢kih proizvoda (Popesku, 2016, str. 187). U skladu sa tim, veoma
je vazno uciniti moguc¢om rezervaciju i kupovinu pojedina¢nih proizvoda dostupnih unutar
turisticke destinacije, kao i objedinjenog proizvoda destinacije putem digitalnih kanala.

Ljudi predstavljaju veoma vazan element marketing miksa za veliki broj usluznih
delatnosti (Palmer, 2013, str. 35). Usled istovremene proizvodnje i kori$¢enja usluga, zaposleni
u preduzecu zauzimaju kljuénu poziciju u uticaju na percepciju potrosaca o kvalitetu proizvoda
(Fahy & Jobber, 2019, str. 203; Kushwaha & Agrawal, 2015). U turisti¢kom sektoru, ljudi nisu
proizvodaci usluge ili proizvoda, ve¢ su oni sami proizvod (Bao, 2018; Gaffar, 2022). Ovaj
element marketing miksa obuhvata osobe zaduzene za direktno ili indirektno pruzanje usluga
turistima, odnosno zaposlene (Othman, Harun, Rashid, Nazeer, Kassim & Kadhim, 2019;
Salman, Tawfik, Samy & Artal-Tur, 2017), druge turiste koji u isto vreme posecuju destinaciju
(Bowie, Buttle, Brookes & Mariussen, 2016, str. 31; Kamau, Waweru, Lewa & Misiko, 2015),
kao i lokalno stanovnistvo koje stupa u kontakt sa turistima (Middleton, et al., 2009, str. 144;
Popesku & Gaji¢, 2020, str. 322).

Fizicko okruzenje obuhvata sve opipljive komponente usluge. Kako su usluge
neopipljive, potrosaci ne mogu proceniti kvalitet usluge pre njenog koris¢enja, pa znakovi koji
ukazuju na kvalitet usluge poticu iz drugih konteksta (Lovelock & Patterson, 2015, str. 27). U
turistickom sektoru, fizicko okruzenje ukljucuje spoljasnji izgled objekata (Gaffar, 2022),
unutrasnji izgled, odnosno dizajn, namestaj i dostupnu opremu (Kwok, Tang & Yu, 2020),
izgled zaposlenih i njihove uniforme, kao i promotivni materijal kojim je usluga predstvaljena,
poput brosura (Gaffar, 2022; Palmer, 2013, str. 35).

Proces usluge se odnosi na procedure, mehanizme i tok aktivnosti kojima se usluga
isporucuje potrosacima (Gaffar, 2022; Sadq, Othman & Khorsheed, 2019; Zeithaml, Bitner &
Gremler, 2006). Proces isporucivanja usluge se obi¢no sastoji iz dva elementa, odnosno delova
procesa koji su u direktnom kontaktu sa potroSac¢ima i vidljivi su, kao i onih delova procesa
koje potrosaci ne vide ali su 1 pored toga veoma vazni za uspe$no isporucivanje usluge (Fahy
& Jobber, 2019, str. 204). Proces u turizmu ukljuCuje planiranje putovanja, putovanje do
destinacije, procese vezane za elemente dostupne tokom putovanja poput atrakcija, smestaja,
hrane, suvenira i drugih elemenata, kao i1 proces se¢anja na putovanje (Kannan, 2009; Sarker,
Aimin & Begum, 2012).

Vazno je naglasiti da se marketing aktivnosti turistickih organizacija, koje pripadaju
javnom sektoru, znatno razlikuju u odnosu na marketing aktivnosti turisti¢kih preduzeca iz
privatnog sektora (Middleton, et al., 2009, str. 339; Popesku & Gaji¢, 2020, str. 67). Pored vec¢
navedenog nedostatka kontrole nad formiranjem cena turistiCkih proizvoda destinacije,
turisticke organizacije u vecini slucajeva imaju malu ili nikakvu kontrolu i nad kreiranjem 1
ponudom proizvoda i usluga u destinaciji (Elbe, Hallén & Axelsson, 2009; Line & Runyan,
2014; Lund, Cohen & Scarles, 2018; Pike, 2007, str. 127; Reinhold, Beritelli & Griinig, 2019;
Serra, Font & Ivanova, 2017), kao i1 nad odabirom kanala prodaje (Elbe, Hallén & Axelsson,
2009; Pike & Ives, 2018; Wang & Jin, 2019), U skladu sa tim, glavna uloga turistickih
organizacija je u osnovi orijentisana na promociju, iz razloga $to je promocija jedini element
marketing miksa nad kojim one imaju direktnu kontrolu (Cooper, Volo, Gartner & Scott, 2018,
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str. 131; Pike, 2016; Pike & Ives, 2018). Jedan od osnovnih ciljeva modernog marketinga
turisticke organizacije je stvaranje vrednosti za potroSace (Gretzel, Sigala, Xiang & Koo,
2015). U tom smislu, sve se ve€a paznja usmerava ka stvaranju marketing iskustva (Ketter,
2018; Prebensen, Chen & Uysal, 2018, str. 2), pod kojim se podrazumeva objedinjavanje svih
elemenata u procesu isporucivanja vrednosti, koji sinergetskim efektima uti¢u na stvaranje
jedinstvenog iskustva (Mari¢i¢ & Dordevié, 2012, str. 115). Sve veéi broj turistickih
organizacija prepoznaje znacaj marketinga iskustva Sto dovodi do toga da se destinacije
plasiraju na trziSte kao one koje pruzaju moguénost uzivanja u upecatljivim 1 nezaboravnim
iskustvima (Andrades & Dimanche, 2014; Campos, et al., 2018; Lugosi & Walls, 2013; Tung
& Ritchie, 2011; Zhong, Busser & Baloglu, 2017).

Nakon odredivanja ciljnog trziSta, pozicioniranja turisticke destinacije, kao 1
uspostavljanja kombinacije marketing miksa, preostala je poslednja faza u procesu
formulisanja marketing strategije turisticke destinacije, odnosno utvrdivanje troskova
neophodnih za ostvarivanje definisane marketing strategije. Svaka od prethodnih faza procesa
formulisanja marketing strategije sa sobom nosi odredene troskove, posebno faza
uspostavljanja kombinacije instrumenata marketinga u okviru koje i najmanja promena vezana
za proizvod, promociju ili kanale distribucije moze znatno uticati na konacne troskove
(Middleton & Clarke, 2012, str. 147). Pored toga, efekti sredstava utroSenih na formulisanje
marketing strategije 1 njenu primenu se materijalizuju tek nakon duzeg vremenskog perioda. U
skladu sa tim, pravilno planiranje troSkova, kao i pridrzavanje isplaniranog budZeta su od
klju€ne vaznosti za uspeh celokupnog procesa formulisanja marketing strategije.

1.2. Osnovne karakteristike digitalnog marketinga

Rastuc¢a popularnost interneta je potpuno promenila nacin na koji ljudi pristupaju
informacijama, komuniciraju sa drugim korisnicima, pronalaze proizvode i usluge i odlucuju
se za njihovu kupovinu (Alves, Fernanades & Raposo, 2016; Buhalis & Law, 2008; Senecal &
Nantel, 2004; Xiang & Gretzel, 2010) i sve je to dovelo do potpunog menjanja tradicionalnih
marketing strategija (Firth et al., 2019; Ibrahim, Wang & Bourne, 2017, Shaltoni, 2017,
Sharma & Sheth, 2004; Van Deursen & Mossberger, 2018). Digitalne tehnologije su pruzile
ljudima razne nove mogucénosti za komunikaciju koje su donedavno bile nezamislive, a ove
moderne tehnologije viSe nisu privilegija izrazito tehnicki ,,potkovanih“ ljudi, ve¢ ih u
danasnje vreme svi neprimetno integriSu u svakodnevni zivot (Ryan, 2016, str. vi).

Masovna upotreba racunara i mobilnih telefona je obezbedila marketarima novi kanal
putem koga mogu da komuniciraju sa klijentima i razviju dugoro¢ni odnos sa njima (Gupta,
2019; Kannan, & Li, 2017; Palos-Sanchez, Saura & Martin-Velicia, 2019). Uporedo sa
razvojem interneta, koji je postao srediSte transakcije roba i usluga (Leeflang, Verhoef,
Dahlstrom & Freundt, 2014), svakodnevno se razvija i ogroman broj alata 1 strategija koje
organizacijama pruzaju mogucénosti novih pristupa za saradnju i komunikaciju sa njihovim
klijentima (Akehurst, 2009; Cook, 2017, p. xiv; Christou, 2012, p. 69). U skladu sa tim, sama
komunikacija sa klijentima prelazi iz bezli¢ne poruke upucene masovnom trziStu u licnu
komunikaciju sa ciljnim individuama koja omoguc¢ava kompanijama i organizacijama da bolje
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upoznaju potrebe 1 zelje svojih klijenata (Alford & Jones, 2020; Karjaluoto, Mustonen &
Ulkuniemi, 2015; Levy & Gvili, 2015; Peltier, Schibrowsky & Schultz, 2003; Voorveld, Van
Noort & Duijn, 2013).

Internet je otvorio vrata potpuno novom tipu trajne i uzajamne veze izmedu klijenata i
kompanija koja je teSko mogla da se zamisli ne tako davno. Nove tehnologije su omogucile
individualizaciju marketinga, pa digitalna marketing komunikacija predstavlja znacajan izvor
konkurentske prednosti (Leeflang, et al., 2014) i postala je najnaprednija komunikaciona
tehnika (Tiago & Verissimo, 2014; Weinberg & Pehlivan, 2011) koja postepeno preuzima sve
vecu ulogu u svakoj uspesnoj marketing strategiji (Baltes, 2015; Dwivedi, et al., 2021;
Lamberton & Stephen 2016; Law, Buhalis & Cobanoglu, 2014; Stephen, 2016).

Lakoc¢a pronalazenja i najmanjeg moguceg detalja informacije uz pomoc¢ raznih
pretrazivaca i mogucénost pristupa internetu sa skoro svakog mesta na planeti pretvorili su ovaj
medij u izuzetno mo¢ni instrument koji moze dovesti poslovanje jedne kompanije prakti¢no na
svako mesto na svetu. Razvojem globalne mreze nestale su granice i ograni¢enja, pa su tako
sve kompanije i organizacije dobile priliku da nastupe na globalnom trzistu i bore se da
obezbede sebi §to bolju poziciju (Mathews, Bianchi, Perks, Healy & Wickramasekera, 2016;
Reis, Amorim, Meldo & Matos, 2018; Westerman, Calméjane, Bonnet, Ferraris & McAfee,
2011). Globalno trziste je izuzetno konkurentsko $to obavezuje kompanije 1 organizacije da
uvek budu spremne i1 konstantno se unapreduju kako bi uspele da obezbede deo trzista (Dereli,
2015; Opresnik, 2018). Uspesno pozicioniranje na globalnom trziStu omogucava dalji razvoj
poslovanja, bilo na lokalnom, nacionalnom ili medunarodnom nivou, s obzirom na to da uz
pomoc¢ interneta klijenti mogu do¢i sa bilo kog dela planete.

Digitalni marketing, odnosno internet marketing ili e-marketing kako se jo$ naziva, je
Cesto u literaturi opisan kao svaka marketing aktivnost koja se sprovodi upotrebom digitalnih
tehnologija (Roberts & Zahay, 2012; Shaltoni, 2016; Strauss & Frost, 2014). Pored toga,
digitalni marketing se moze definisati 1 kao tehnoloski omogucen proces uz pomo¢ koga
preduzeca saraduju sa klijentima i partnerima kako bi zajednicki kreirali, komunicirali,
isporucili 1 odrzali vrednost za sve stejkhodere (Alford & Jones, 2020; Kannan, & Li, 2017;
Mathew & Soliman, 2021). Brojni autori naglasavaju ¢injenicu da je digitalni marketing novi
pristup marketingu, a ne samo tradicionalni marketing koji se obavlja u digitalnom okruzenju
(Alford & Jones, 2020; Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto & Jayawardhena, 2012; Liu, Karahanna
& Watson, 2011; Rowley, 2008; Sultan & Rohm, 2004; Taiminen & Karjaluoto, 2015).

Digitalni marketing se u velikoj meri razlikuje od tradicionalnog i pruza brojne
prednosti. Autori Pride 1 Ferrell (2016, str. 216) kao najvaznije pogodnosti digitalnog
marketinga isticu sledece :

e Dostupnost — Moguénost kompanija da uz pomo¢ informacija o prethodnim internet
pretragama identifikuju potencijalne klijente koji Zele upravo ono $to kompanija nudi 1
koji su spremni da obave kupovinu.
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¢ Interaktivnost — Mogucénost klijenata da iskazu svoje Zelje i potrebe direktno kompaniji,
odnosno moguénost dvosmerne komunikacije izmedu klijenata i kompanija.

e Povezanost — Moguénost klijenata da budu povezani sa kompanijama, kao i da razmene
informacija 1 iskustava sa drugim klijentima u okviru digitalnih zajednica koje se
obrazuju na drustvenim medijima.

e Kontrola — Mogu¢nost klijenata da kontroliSu kojoj ¢e informaciji pristupiti i kada.

Autori Opreana i Vinerean (2015) naglaSavaju da je digitalni marketing u manjoj meri
nametljiv u odnosu na tradicionalni marketing, kao i da omogucava kompanijama i
organizacijama da ih pronadu potencijalni i postojeci potrosaci koji su ve¢ zainteresovani za
njihov proizvod ili uslugu, umesto plasiranja proizvoda ili usluga svim trziSnim segmentima.
Takode, umesto prostog povecanja prodaje, cilj digitalnog marketinga je stvaranje dugorocne
veze 1 dosezanje kvalifikovanih potrosaca. Autor Todor (2016) istice veliki broj prednosti
digitalnog marketinga u odnosu na tradicionalni medu kojima se isticu efikasnost troskova,
interaktivnost, dugotrajnost poruka koje se plasiraju putem digitalnih medija, potencijalno
neograni¢ena publika, moguénost dijaloga sa korisnicima, kreiranje bogatog sadrzaja koji se
lako moze azurirati, personalizacija ponuda, kao i lako merljivi rezultati. Konac¢no, autori
Chaffey, Smith i Smith (2013, str. 23) u svom istaknutom priru¢niku za planiranje i
optimizaciju digitalnog marketinga navode da digitalni marketing omogucava povecanje
prodaje, dodavanje vrednosti proizvodima 1 uslugama, priblizavanje klijentima uz pomoc¢
dvosmerne komunikacije, ustedu troSkova, kao 1 prenoSenje brenda u online sferu.

1.3. Digitalni marketing u turizmu

Kori$¢enje interneta je u potpunosti promenilo nacin na koji ljudi komuniciraju i dele
informacije (Chen, Teng, Yu & Yu, 2016; Gupta, 2019; Hudson & Hudson, 2017, str. 66), pa
je tako internet postao jedna od najvaznijih tehnologija i na turistickom trzistu (Adeola &
Evans, 2019; Buhalis & Law, 2008; Chiang, 2020; Minghetti & Buhalis, 2010; Li, Robinson
& Oriade, 2017; Xiang, Magnini, & Fesenmaier, 2015; Zeng & Gerritsen, 2014). Nove
informacione tehnologije su promenile 1 ubrzale kako nacin poslovanja turistickih kompanija i
organizacija, tako 1 nacin interakcije sa klijentima i nacCin komercijalizacije 1 distribucije
turistickih proizvoda (Chiang, 2020; Ho & Lee, 2007; Law, Buhalis & Cobanoglu, 2014). Po
reCima autora Buhalisa (1998), informacija je izvor snage turizma, pa je usled toga turizam od
pocetka razvoja informacionih tehnologija bio sektor kome savrSeno odgovara njihova
upotreba.

Informacione i komunikacione tehnologije su uticale na sve pojedinacne delove
turisticke aktivnosti kao sto su hotelijerstvo, restoraterstvo, organizatori putovanja, turisticke
agencije, transport, zabava 1 ostali elementi putovanja, menjaju¢i ne samo nacin poslovanja
(Law, Leung & Chan, 2019), ve¢ i nacin priblizavanja klijentima. Pre nego $to dode u priliku
da konzumira proizvod u turizmu, svaki turista mora da ima poverenje da ¢e proizvod koji mu
se nudi da zadovolji njegove potrebe, pa su tako Werthner i1 Klein (1999) zakljucili da se
turisticki proizvod moZze smatrati ,,dobrom koje pociva na poverenju®. 1z tog razloga, moderni
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turisti o¢ekuju da dobiju personalizovani pristup turistiCkim informacijama u bilo koje vreme
sa bilo kog mesta (Schwinger, Griin, Proll, & Retschitzegger, 2009), pa koriste internet kako
bi dobili trenutnu informaciju (Castaneda, Frias & Rodriguez, 2009; Chiang, 2020; Jorge,
Teixeira, Correia, Gongalves, Martins & Bessa, 2018; No & Kim, 2014), imali moguénost da
osmisle ili adaptiraju trazeni turisticki proizvod prema svojim Zeljama (Gupta, 2019), i
konacno, kako bi ga rezervisali i platili online (Fong, Lam & Law, 2017; Magano & Cunha,
2020; Ozturk, Nusair, Okumus & Hua, 2016).

U aktuelnom drusStvu informacija, internet je pokazao da je medij koji je napravio
revoluciju u turistiCkom sektoru, pre svega u procesima potrage za informacijama, rezervisanja
1 kupovine turistickih proizvoda i usluga (Alves, Sousa & Machado, 2020; Buhalis & Law
2008; Jorge, et al., 2018; Roque & Raposo, 2016; Senecal & Nantel, 2004; Xiang & Gretzel,
2010). Karakteristika koja je ucinila internet najznacajnijim alatom za planiranje putovanja
medu svim generacijama (Xiang, Magnini & Fesenmaier, 2015) i vode¢i medij promocije i
komunikacije sa ciljnim trziStem je moguénost prilagodavanja ponude Zeljama i potrebama
svakog klijenta pojedina¢no (Doolin, Burgess & Cooper, 2002; Karjaluoto, Mustonen &
Ulkuniemi, 2015; Voorveld, Van Noort & Duijn, 2013).

Upravo zbog toga Sto internet omogucava poboljSanje performansi svih kompanija 1
organizacija u sektoru, kao 1 na¢ina na koji se nude raznovrsne turisticke usluge, on je u velikoj
meri promenio i marketing aktivnosti turistickih organizacija (Fernandez-Cavia, Marchiori,
Haven-Tang & Cantoni, 2017; Fesenmaier, Gretzel, Hwang & Wang, 2003; Law, Buhalis, &
Cobanoglu, 2014; Mistilis, Buhalis & Gretzel, 2014; Molinillo, Liébana-Cabanillas, Anaya-
Sanchez & Buhalis, 2018). Kljuéni cilj marketing aktivnosti bilo koje turisticke organizacije je
postizanje konkurentske pozicije destinacije na trzistu (Pike, 2017), dok je za odrzavanje te
konkurentske pozicije neophodno kontinuirano unapredivanje marketing aktivnosti (Kiralova
& Pavliceka, 2015). Iz tog razloga turisticke organizacije na svim nivoima moraju prilagoditi
svoje marketing strategije u skladu sa razvojem i Sirenjem novih komunikacionih 1
informacionih tehnologija kako bi isle u korak sa preferencijama potroSaca (Fernandez-Cavia
et al., 2017; Gretzel, et al., 2006; Hays, Page, & Buhalis, 2013; Li, Robinson & Oriade, 2017;
Molinillo et al., 2018; Von Bergner & Lohmann, 2014), §to znac¢i da moraju u svoje marketing
strategije inkorporirati i digitalne marketing aktivnosti, ili formulisati zasebne strategije
posvecene digitalnom marketingu.

Digitalni marketing je promenio nacin na koji turisti komuniciraju sa turistickim
destinacijama (Magano & Cunha, 2020) i omogucava individualnu ili grupnu komunikaciju
(Levy & Gvili, 2015), pa se tako turisticke organizacije u zavisnosti od svoje strategije mogu
obratiti velikom broju turista, ili pojedincima. Pored toga, internet pruza turistickim
organizacijama moguc¢nost da prilagode informacije koje Salju turistima, kao i1 da stupe u
direktnu komunikaciju sa njima (Buhalis & Law, 2008; Molinillo et al., 2018; Pike & Page,
2014). Turisticke organizacije moraju pronaci nacin da ubede klijente da su proizvodi i usluge
dostupni bas u toj destinaciji bolji od konkurentskih, a to postizu kontinuiranim
komuniciranjem sa turistima. S obzirom na ¢injenicu da uz pomo¢ interneta turista moze doci
sa bilo kog dela planete (Andreopoulou, Tsekouropoulos, Koliouska & Koutroumanidis, 2014;
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Diaz, Martin & Rubio, 2016; Monaco, 2018; Trocchia & Janda, 2003), odgovaraju¢a primena
digitalnih marketing aktivnosti omogucava dalji razvoj poslovanja turistickih organizacija, bilo
na lokalnom, nacionalnom ili internacionalnom nivou.

1.4. Internet 2.0, 3.0, 4.0 i turizam 2.0

Internet nije samo jednosmerni izvor informacija poput televizije, radija ili Stampanih
medija, ve¢ je sistem razmene informacija, $to je jedan od glavnih razloga zasto je postao
neizostavni instrument koji se koristi u turizmu. Pored povezivanja turisti¢kih preduzeca i
destinacijskih marketing organizacija sa putnicima, internet omogucava i povezivanje putnika
medu sobom, $to znacajno povecava mogucénosti informisanja modernog turiste.

Od pocetka 21. veka znacajno se povecao broj alata na internetu koji omogucavaju
korisnicima da kreiraju i dele sadrzaj (Ahmed, Ahmad, Ahmad & Zakaria, 2019; Buhalis &
Law, 2008; Scuotto, Del Giudice & Carayannis, 2017; Scuotto, Santoro, Bresciani & Del
Giudice, 2017), kao i1 novih nacina pretrage informacija za koje su korisnici zainteresovani
(Cavada, Elahi, Massimo, Maule, Not, Ricci & Venturini, 2018; Kiralova & Pavliceka, 2015;
Lagrosen, 2005; Tilly, Fischbach & Schoder, 2015; Xiang, Magnini & Fesenmaier, 2015). Ti
alati su poznati kao tehnologije 1 aplikacije interneta 2.0. Ovaj termin je prvi put upotrebljen
2004. godine (O'Reilly, 2009) kako bi se opisao novi nacin koris¢enja svetske mreze, odnosno
World Wide Web-a, od strane onih koji kreiraju i razvijaju softver, kao 1 krajnjih korisnika.
Internet 2.0 se jo$ naziva i drustveni internet (Tavakoli & Mura, 2018; Weber & Rech, 2010).
Ono Sto karakteriSe internet 2.0 je ucesce korisnika, otvorenost i efekti mreznog povezivanja
(Banning, 2016; Bugshan, 2015; Del Chiappa, 2011; Musser & O'Reilly, 2007). Svetska mreza
je tada pocela da se tretira kao platforma gde sadrzaj nije kreiran i objavljen od strane
pojedinca, ve¢ ga u cilju saradnje neprekidno stvaraju i modifikuju svi korisnici (Garibaldi,
2015; Kaplan & Haenlein, 2010; Latorre, 2018; Shuen, 2018, str.1; Solanki & Dongaonkar,
2016; Yoo & Gretzel, 2016). Prethodna etapa interneta, poznata pod nazivom internet 1.0,
funkcionisala je isklju¢ivo u jednom smeru — u formatu ,,samo za ¢itanje* (read-only), odnosno
internet 1.0 su karakterisale striktne i jasno utvrdene internet stranice koje su samo pruzale
informacije o proizvodima i uslugama 1 sluzile isklju¢ivo kao prezentacija koja se servira
korisnicima bez ikakve moguénosti interakcije sa njima (Borges, 2009; Latorre, 2018; Patel,
2013; Solanki & Dongaonkar, 2016; Tavakoli & Mura, 2018).

Pocetkom druge decenije 21. veka pojavio se jo$ jedan novi koncept u svetu kreiranja
i razvoja softvera, koncept interneta 3.0 (Latorre, 2018). Internet 3.0, odnosno semanticki
internet (Hiremath & Kenchakkanavar, 2016; Latorre, 2018; Patel, 2013; Rudman & Bruwer
2016; Tavakoli & Mura, 2018) prebacuje fokus sa informacije na znanje (Kurgun, Kurgun &
Aktas, 2018). Internet 3.0 se zasniva na poboljSanju funkcionalnosti postojec¢ih usluga, poput
inteligentne pretrage koja ukljucuje i preporuke, poboljSanih softverskih agenata i inovativnih
personalizovanih tehnika (Tavakoli & Mura, 2018; Vieira & Isaias, 2015). Jedan od glavnih
problema sa jasnim definisanjem pojmova interneta 1.0, interneta 2.0 i interneta 3.0 je da oni
ne odrazavaju stvarnu tehnolosku transformaciju interneta (Barassi & Treré¢, 2012; Kurgun,
Kurgun & Aktas, 2018; Shuen, 2018, str. ix) i ne podrazumevaju smenjivanje jedne internet
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platforme drugom. Grupa autora (Fuchs, Hofkirchner, Schafranek, Raffl, Sandoval & Bichler,
2010) istice da je vazno shvatiti internet kao integrisani druStveno-tehnicki sistem u kome
razli¢ite aplikacije 1 faze razvoja interneta koegzistiraju. Ista grupa autora definiSe internet 1.0
kao alat spoznaje, internet 2.0 kao medij za ljudsku komunikaciju, a internet 3.0 kao umrezenu
digitalnu tehnologiju koja podrzava ljudsku saradnju. Autori Kotler i Armstrong (2018, str. 26)
objasnjavaju da je internet 1.0 povezivao ljude sa informacijom, internet 2.0 povezuje ljude sa
ljudima upotrebom velikog broja novih internet tehnologija koje se menjaju ogromnom
brzinom, dok internet 3.0 povezuje sve ove informacije 1 ljude na nacin koji ¢e internet iskustvo
ucCiniti relevantnijim, korisnijim i ugodnijim.

Dalji razvoj internet tehnologija i alata doveo je do koncepta interneta 4.0 koji
predstavlja ,,simbiozu‘ ¢oveka i masine (Choudhury, 2014; Nath & Iswary, 2015; Tavakoli &
Mura, 2018). U pitanju je internet Ciji korisnici nisu samo ljudi, ve¢ se ljudi i maSine
medusobno povezuju kako bi komunicirali, radili zajedno i pomagali jedni drugima (Kurgun,
Kurgun & Aktas, 2018). DanaSnje masine su toliko napredne da ¢itaju i analiziraju sadrzaj
interneta i same odlucuju $ta ¢e izvrsiti (Tavakoli & Mura, 2018), tako da mozemo samo
davanjem izjave ili zahteva pokrenuti skup akcija koje ¢e rezultirati onim §to trazimo ili
kazemo (Latorre, 2018).

S obzirom na ¢injenicu da je informacija od sustinske vaznosti u turizmu, upotreba i
Sirenje tehnologija interneta 2.0, 3.0 1 4.0 imaju ogroman uticaj kako na turisti¢ku ponudu, tako
i na traznju (Mufioz-Leiva, Hernandez-Méndez & Gomez-Carmona, 2019). Evolucija internet
stranica posvecéenih putovanjima koje su proizasle iz interneta 2.0, 3.0 1 4.0, odnosno generacija
interneta koje ohrabruju i iniciraju ucestvovanje i saradnju medu korisnicima, doveli su do
razvijanja koncepta turizma 2.0 (Adam, Cobos & Liu, 2007; Hernandez-Méndez & Mufioz-
Leiva, 2015; Schmallegger & Carson, 2008; Xiang & Gretzel, 2010). Osnova ovog koncepta
su internet stranice koje omogucavaju turisti da javno iskaze ono Sto oseca i dozivljava u
svakom trenutku svog putovanja i da podeli te informacije sa ostalim korisnicima (Basaran,
Dogan & Kantarci, 2020; Elci, Abubakar, Ilkan, Kolawole & Lasisi, 2017; Ivanov, Dillingham,
Parker, Rains, Burchett & Geegan, 2018). Zahvaljuju¢i novim aplikacijama 1 internet
stranicama dostupnim u okviru turizma 2.0, turisti su u moguénosti da pronadu vise korisnih i
personalizovanih informacija koje su prilagodene njihovom ukusu i Zeljama (Doolin, Burgess
& Cooper, 2002; Dwityas & Briandana, 2017; Monaco, 2018). Pored toga, internet stranice i
brojne mobilne aplikacije omogucéavaju turistima da pronadu informacije u vezi sa putovanjem
bez potrebe za posrednicima (Gretzel, 2012). Informacija dostupna na internetu koja je nastala
saradnjom korisnika igra sve vazniju ulogu u procesu informisanja turista (Gretzel & Yoo,
2008) 1 u velikoj meri uticu na njihovo dalje ponasanje (MacKay & Vogt, 2012; Molinillo et
al., 2018; Tan & Wu, 2016), pa autori Chung i Buhalis (2008) tvrde da su informacije stvorene
od strane samih turista faktor koji najviSe utice na izbor turisticke destinacije.

Turizam 2.0 pociva na druStvenim mrezama i drugim druStvenim medijima poput
YouTube-a 1 TripAdvisor-a gde se moze pronaci izobilje sadrzaja kreiranog od strane turista
koji dele svoje fotografije i li¢ne video zapise sa putovanja, kao i brojne korisne informacije i
recenzije 1 ocene. Pored toga, drustveni mediji predstavljaju i vazan kanal putem koga se
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turisticka preduzeca i destinacijske marketing organizacije mogu obratiti turistima. Pored
marketinga na drustvenim medijima, digitalna marketing komunikacija obuhvata 1 online
marketing, kao 1 mobilni marketing. O ovim oblicima digitalnih marketing komunikacija ¢e
biti re¢i u nastavku rada.

1.5. Online marketing

U moderno doba, okarakterisano ogromnim brojem informacija koje okruzuju
potrosace i dopiru do njih u svakom trenutku, kompanije i organizacije ne samo da moraju da
se zapitaju kako ¢e dopreti do svojih potrosaca, ve¢ moraju da odgovore i na pitanje kako ¢e
potrosaci dopreti do njih i1 kako ¢e dopreti jedni do drugih. Veoma mali broj marketing
programa se moZze smatrati uspeSnim i1 kompletnim ukoliko nema smislenu digitalnu
komponentu (Kotler & Keller, 2017, str. 615). Marketing aktivnosti moraju biti tamo gde se
nalaze i potrosaci, a potroaci sve vide vremena provode koristeéi internet’.

Online marketing pruza mogucénost izuzetno detaljne segmentacije klijenata
zahvaljuju¢i brojnim alatima koje internet donosi (Herndndez-Méndez & Mufioz-Leiva, 2015),
Sto omogucava personalizaciju promotivnih poruka (Bleier & Eisenbeiss, 2015; Strycharz, Van
Noort, Smit & Helberger, 2019). Na taj nacin, online marketing omogucava slanje precizno
osmisljenih informacija ili poruka koje ¢e angazovati potroSace tako Sto ¢e odrazavati njihove
posebne interese i ponasSanje. Pored toga, kompanije i organizacije imaju mogucnost
registrovanja svake posete klijenata njihovoj internet stranici i svakog koraka i klika koji oni
naprave na njoj (Chaffey & Patron, 2012; Hernandez-Méndez & Muiioz-Leiva, 2015; Viglia,
2014, str. 44; Wedel & Kannan, 2016). Na taj nacin im je olakSan proces uspostavljanja li¢nih
1 personalizovanih veza sa klijentima tako $to im se tokom svake slede¢e posete nudi proizvod
koji je adaptiran njihovim li¢nim interesima, pa se tako lakse izgraduje njihova lojalnost (Boyer
& Hult, 2005; Yan, Liu, Wang, Zhang, Jiang & Chen, 2009).

Online marketing predstavlja brzi i jeftiniji nacin sprovodenja celokupnih marketing
aktivnosti (Hernandez-Méndez & Munoz-Leiva, 2015; Jensen, 2008), koji ukoliko se primeni
na odgovaraju¢i nacin moze doneti brojne prednosti 1 turistiCkim organizacijama (Pan & Li,
2011). Prvenstveno su smanjeni troskovi promocije, ali postoji i znacajna usteda u procesu
prodaje i distribucije, posebno ako se istakne moguénost direktne prodaje udaljenim trzistima,
bez potrebe za fiziCkim prisustvom na odredenom prodajnom mestu (Kucukusta, Law, Besbes
& Legohérel, 2015). Troskovi postavljanja jedne internet stranice su relativno mali. Tako
potpuna automatizacija, odnosno omogucavanje dodatnih usluga, kao na primer online
kupovine, nosi sa sobom odredeno povecanje troskova, ipak su troskovi znatno manji nego da
kompanija ili organizacija ima fizicko predstavniStvo na svakom trziStu na kome se mogu
pronaci klijenti. Ipak, vazno je naglasiti da svet online marketinga karakteriSe ogromna
konkurencija (Schwarzl & Grabowska, 2015), kao 1 da su internet i alati koji su dostupni na
njemu u stalnom razvoju (Jensen & Jepsen, 2008; Kingsnorth, 2019, str. 5; Krizanova,

7'U 2021. godini je prosetno vreme dnevnog kori$¢enja interneta iznosilo 6 sati i 58 minuta (We Are Social,
2022).
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Lazaroiu, Gajanova, Kliestikova, Nadanyiova & Moravcikova, 2019), tako da je za pravilnu
implementaciju digitalnih marketing aktivnosti neophodno njihovo stalno unapredivanje 1
pracenje trendova. Postoje Cetiri glavne online marketing komunikacije: internet stranice,
rezultati internet pretrazivanja, oglasi na internet stranicama 1 elektronska posta (Kotler &
Keller, 2017, str. 616).

1.5.1. Internet stranice

Prva i osnovna marketing aktivnost svakog preduzeca ili organizacije koja se odigrava
u digitalnom okruzenju je kreiranje zvani¢ne internet stranice (Rahimnia & Hassanzadeh,
2013) koja sadrzi osnovne informacije o organizaciji, proizvodima ili uslugama. Zvani¢na
internet stranica je jedan od primera jednosmernih online alata nad kojima kompanija ili
organizacija imaju potpunu kontrolu (Taiminen & Karjaluoto, 2015) i mesto gde kompanije 1
organizacije mogu da izraze poruku svog proizvoda ili svoje usluge u potpunosti na na¢in na
koji one Zele, bez ikakvih ograni¢enja. Iz tog razloga je zvani¢na internet stranica neizostavni
deo svake digitalne marketing strategije (Ryan, 2016, str. 32). Pored toga, internet stranica je
digitalni alat koji omogucava brz i ekonomican pristup brojnim trzistima (Eid & El-Gohary,
2013), izaziva interesovanje korisnika i omogucava njihovo ucescée i1 zadrzavanje, Sto su dva
vazna elementa izgradnje odnosa sa korisnicima (Nikunen, Saarela, Oikarinen, Muhos &
Isohella, 2017). Kreiranje zvani¢ne internet stanice koja je dovoljno atraktivna na prvi pogled
1 nastavlja da privlac¢i paznju posetilaca kako bi je iznova posetili je klju¢ uspeha ove digitalne
marketing aktivnosti (Hudson & Hudson, 2017, str. 73; Zivkovié, Gaji¢ & Brdar, 2014) buduéi
da se potrosaci ne vracaju na ve¢ posecene internet stranice bez nekog posebnog razloga (Teo
2005).

Turisti uvazavaju sadrzaj 1 informacije koje mogu prona¢i na turistickim internet
stranicama (Jorge, et al., 2018; Mandal, Roy & Raju, 2017). Istrazivanja potvrduju i da
zvani¢ne internet stranice mogu pozitivno uticati na donoSenje odluka turista (Ladhari &
Michaud, 2015), kao i na imidz destinacije (Jeong Holland, Jun & Gibson, 2012; Mak, 2017,
Rodriguez-Molina, Frias-Jamilena & Castafieda-Garcia, 2015; Zhang, Cheung & Law, 2018),
pa su iz tog razloga postale i veoma vazan alat destinacijskog marketinga (Choi, Lehto &
Oleary, 2007; Fernandez-Cavia et al., 2017; Palmer, 2007; Park & Gretzel, 2007; Li & Wang,
2010).

Zvanic¢ne internet stranice turistickih organizacija su dugo smatrane online broSurama
sa ograni¢enom funkcionalnos¢u (Zach, Gretzel & Xiang, 2010). Medutim, kroz svoj dizajn,
sadrzaj 1 resurse, internet stranice su u stanju da prenesu snagu turisticke destinacije i njene
nematerijalne emocionalne vrednosti (Fernandez-Cavia, Rovira, Diaz-Luque & Cavaller,
2014). 1z tog razloga se danas zvaniCne internet stranice turistickih organizacija smatraju
neizostavnim delom kreiranja imidza turisticke destinacije i njegovog predstavljanja publici
koja nije tako lako dostupna putem tradicionalnih kanala (Li, Robinson & Oriade, 2017; Song
& Kim, 2016). Interakcija sa zvani¢nom internet stranicom turistickih destinacija omogucéava
turistima da dozive destinacije, a da je fizicki ne posete (Jimenez-Barreto et al., 2019; Li,
Robinson & Oriade, 2017).
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Zvani¢na internet stranica turisticke organizacije mora sadrzati informacije o glavnim
atrakcijama destinacije, kao 1 neki vid virtuelnog turistickog vodica kroz destinaciju kako bi se
zadobila paznja potencijalnih posetilaca (Lee & Gretzel, 2012; Luna-Nevarez & Hyman, 2012;
Rozier-Rich & Santos, 2011). Kako bi privukla nove turiste i pruzila dodatne informacije ve¢
postoje¢im, zvani¢na internet stranica turisticke organizacije mora da poducava, informise,
zabavlja, savetuje, podrzava i pomaze potencijalnim posetiocima (Wang, 2011, str. 4).

1.5.2. Rezultati internet pretrazivanja

Internet pretrazivaci su specijalizovane baze podataka koje sadrze softverske programe
koji otkrivaju sve internet stranice na mrezi i1 rasporeduju ih na osnovu povezanosti sa
odredenim upitom od strane korisnika pretrazivaca®. Oni omoguéavaju korisnicima da dobiju
besplatne informacije o proizvodima 1 uslugama i identifikuju kompanije i brendove koji
odgovaraju njihovim kriterijumima pretrazivanja (Kannan, & Li, 2017). Koliko je vazno imati
efikasnu, dobro struktuiranu i lepu internet stranicu koja ¢e predstaviti proizvode i usluge
preduzeca ili organizacije i pruziti sve neophodne informacije, toliko je vazno da korisnici
mogu jednostavno da pretrazuju i pronadu odgovarajucu internet stranicu na pretrazivacu
(Yalgin & Kose, 2010). Cilj svake internet stranice je da se nade na vrhu rezultata internet
pretrazivaca, ili makar na prvoj strani (Anuradha, Surekha, Praveena & Swapna, 2020; Kelsey,
2017, str. 4; Pan, Xiang, Law & Fesenmaier, 2011; Schultz, 2013). Medutim, otezavajuca
okolnost svim marketarima je §to ne postoje pla¢ene tehnike koje omogucavaju visu poziciju
u okviru rezultata takozvane organske, odnosno neplacene pretrage. Taktika koja pomaze
internet stranici da optimizuje svoj sadrzaj i poveca Sansu da se nade u vrhu rezultata se naziva
optimizacija za pretrazivace (SEO —Search engine optimization).

Optimizacija za pretrazivace je davno prepoznata kao veoma vazan alat u privlacenju
klijenata da posete zvani¢ne internet stranice (Nikunen et al., 2017; Taiminen & Karjaluoto,
2015; Teo, 2005) 1 jedan od najbitnijih delova svake digitalne marketing strategije (Pan, et al.,
2011). Ova tehnika obuhvata aktivnosti koje su osmisljene kako bi se povecala verovatnoc¢a da
se odredena internet stranica pojavi Sto je blize moguce vrhu rezultata pretraZzivanja medu svim
neplac¢enim rezultatima onda kada korisnici vrSe pretrazivanje prema relevantnim klju¢nim
reCima (Kotler & Keller, 2017, str. 618; Schultheil & Lewandowski, 2020), odnosno
podrazumeva prilagodavanje internet stranice kako bi se ona pojavila u okviru organskih
rezultata pretrazivaca (Bala & Verma, 2018; Lies, 2019). Najvazniji aspekti optimizacije za
pretrazivace su upotreba pravih klju¢nih rec¢i (Ledford, 2015, str. 79), zatim hijerarhija
sadrZaja, kao 1 povezivanje sa drugim internet stranicama putem linkova, odnosno sa $to ve¢im
brojem spoljasnjih internet stranica koje pominju ili preporucuju originalnu internet stranicu
(Ledford, 2015, str. 260). Jedna od najvecih prednosti optimizacije za pretrazivace lezi u tome
Sto korisnici organske rezultate ne vide kao marketing trikove ve¢ ih smatraju nepristrasnim, 1

8 Algoritmi pretrazivanja za internet pretraZivate uzimaju problem koji je iskazan re¢ima ili frazom koja se
pretrazuje, detaljno pretrazuju bazu podataka u kojoj se nalazi lista klju¢nih reci, pronalaze adresu internet stranice
sa kojom su te klju¢ne reci u vezi i tu adresu vracaju korisniku (Ledford, 2015, str. 5).
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samim tim imaju viSe poverenja da posete odredenu internet stranicu (Schultheill &
Lewandowski, 2020; Yang & Ghose, 2010).

Konkurencija medu turistickim destinacijama dodatno podstaknuta razvojem
informacionih tehnologija dovela je do neophodnosti §to boljeg pozicioniranja zvani¢nih
internet stranica turistiCkih organizacija na internet pretraziva¢ima (Xiang, Pan, Law, &
Fesenmaier, 2010). Turisti Cesto koriste pretrazivace kao prvi korak za planiranje svog buduceg
putovanja (Kourouthanassis, Mikalef, Pappas & Kostagiolas, 2017; Law, Li, Fong & Han,
2019; Huang, Goo, Nam & Yoo, 2017; Pan, 2015; Pan & Li, 2011), pa ih i turisticke
organizacije mogu koristiti kao pocetnu tacku za komuniciranje sa postojec¢im i1 potencijalnim
turistima (L1, Robinson & Oriade, 2017; Pan, et al., 2011), kao i za postizanje §to bolje virtuelne
vidljivosti koja je posebno vazna za privlacenje novih turista (Schroeder & Pennington-Gray,
2015). Kao Sto je ve¢ receno, na organske rezultate pretrage ne moze da se uti¢e nikakvim
pla¢enim tehnikama, ali organski rezultati nisu jedini koji postoje. Postoje takode i neorganski
rezultati pretrage koji su poznati kao oglaSavanje placanjem po kliku (PPC — Pay-per-click
advertising).

Internet pretraziva¢ Google je u potpunosti promenio pravila oglasavanja na internetu
kada je 2000. godine uveo servis AdWords, danas poznat pod nazivom Google Ads, odnosno
oglase koji dozvoljavaju marketarima da plate samo onda kada je neki korisnik zapravo kliknuo
na oglas® (Mehta, Saberi, Vazirani & Vazirani, 2007; Kapoor, Dwivedi & Piercy, 2016). Oglasi
koje se placaju po kliku su sponzorisani linkovi koji se nalaze iznad ili sa desne strane organske
liste rezultata (Shen et al., 2020). Kompanije i organizacije moraju dati ponudu koliko su
spremne da plate ukoliko neko klikne na ove sponzorisane rezultate, Sto utvrduje poziciju na
kojoj ¢e se naci njihov rezultat — §to su viSe spremne da plate u odnosu na konkurenciju, to ¢e
se vise na listi placenih rezultata na¢i njihov sponzorisani link (Agarwal, Hosanagar & Smith,
2015; Amaldoss, Jerath & Sayedi, 2016; Du, Su, Zhang & Zheng, 2017; Ghose & Yang, 2009;
Goel & Mehta, 2008). Oglasi koji se placaju po kliku su izuzetno uspesni uprkos Cinjenici da
postoji uverenje da ih veliki broj korisnika prosto ignorise i fokusira se isklju¢ivo na organske
rezultate.

1.5.3. Oglasi na internet stranicama

Oglasi na internet stranicama, ili baneri, su mali pravougaoni okviri koji sadrze tekst 1
slike koje kompanije placaju da bi ih postavile na druge relevantne internet stranice (Flores,
Chen & Ross, 2014; Kotler & Keller, 2017, str. 618). U ranim danima interneta korisnici su
kliktali na 2 - 3% oglasa na koje su nailazili (Kotler & Keller, 2017, str. 619), dok je u
poslednjih nekoliko godina taj procenat znatno manji (Namin, Hamilton & Rohm, 2020).
Uprkos znacajnom padu stope ucestalosti klikova (CTR - Click-through rate), baneri ipak
pruzaju odredene koristi ukoliko uspeju da privuku paznju korisnika (Liu, Lo, Hsieh & Hwang,
2018). Njihova najveca prednost je da se povrat ulaganja ne meri samo stopom ucestalosti

% Pre toga su se oglasi naplacivali po broju prikazivanja korisnicima (CPI - Cost per impression), §to je znacilo
da su preduzeca i organizacije placale i za oglase prikazane onim korisnicima koje uopste ne interesuje njihov
proizvod ili usluga, $to je samim tim znacilo ogroman trosak, a mali povrat ulaganja (ROI — Return on investment).
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klikova, ve¢ 1 povecanjem svesti o brendu (Flores, Chen & Ross, 2014; Lobschat, Osinga, &
Reinartz, 2017; Luo, Cook & Karson, 2011). Pored banera postoje i meduprostorni oglasi
(interstitials) koji najcesce sadrze video materijal 1 iskacu (pop-up) dok se ¢eka na ucitavanje
trazene internet stranice (Chiu, Lo, & Hsieh, 2017). Meduprostorni oglas se moze ucitati na
istoj internet stranici ili moze odvesti na drugu (Kotler & Keller, 2017, str. 619). Medutim,
oglasi koji iskacu su percipirani od strane korisnika kao iritantni (Berki, 2018; Hsieh, Lo, Chiu
& Lie, 2020; Le & Vo, 2017), pa se danas koriste posebni softveri da ih blokiraju.

U moderno vreme je neophodno da marketing strucnjaci postanu mnogo originalniji sa
svojim oglasima, isporucujuci ih samo ljudima od kojih se zaista oCekuje akcija, dokazujuci
jos$ jednom vaZnost targetiranja. Pored toga, bilo je potrebno osmisliti i nove nacine plasiranja
oglasa koje korisnici ne smatraju napadnim, §to je dovelo do razvoja koncepta izvornog
oglaSavanja (Native advertising) (Ha, 2017; Kim, Youn & Yoon, 2019; Matteo & Dal Zotto,
2015). U pitanju je prikazivanje oglasa koji uzima specifi¢an oblik i izgled urednickog sadrzaja
samog izdavaca (Aribarg & Schwartz, 2020; Campbell & Evans, 2018; Harms, Bijmolt &
Hoekstra, 2019; Kim, Youn & Yoon, 2019; Sahni & Nair, 2020; Wojdynski & Evans, 2016).
Drugim rec¢ima, placeni oglas se vizuelno 1 stilski u potpunosti uklapa sa svim preostalim
sadrzajem dostupnim na toj internet stranici. Kao i1 u slu¢aju banera, ovi oglasi se prikazuju
korisnicima na osnovu njihovih prethodnih internet pretraga. Vazno je naglasiti da iako
industrija oglasavanja prihvata izvorno oglaSavanje, ono je u isto vreme i predmet brojnih
kritika koje isti¢u da se na ovaj nacin prikriva izvor oglaSavanja i tako obmanjuju potrosaci
(Campbell & Marks, 2015).

Marketing profesionalci vide oglaSavanje kao informativno i ubedljivo sredstvo za
podsticanje potraznje (Peng, Song & Crouch, 2014). U skladu sa tim, ne iznenaduje Cinjenica
da se oglasavanje smatra jednom od najvaznijih i najefikasnijih komunikacionih metoda i u
turizmu (Kim, Hwang & Fesenmaier, 2005; Song & Jiang, 2019). Procena efikasnosti
oglasavanja u slucaju turistickih destinacija se uglavnom fokusira na to u kojoj meri
promotivna kampanja ,,stimuliSe* posete odredenoj destinaciji. Oglasavanje takode moze
povecati 1 svest o destinaciji, kao 1 uticati na povecanje troSkova posetilaca (Kim, Hwang &
Fesenmaier, 2005). Uticaj online oglasavanja na turiste zavisi od brojnih faktora. Jedno
istrazivanje je pokazalo da korisnici koji duze koriste internet viSe obracaju paznju na banere
od novih korisnika (Hernandez-Méndez & Mufioz-Leiva, 2015). Pored toga, istrazivanje autora
Choe, Stienmetz i Fesenmaier (2014) je pokazalo da postoji razlika u stepenu u kome
oglasavanje utice na odluke turista zavisno od toga da li su destinaciju ve¢ posetili ili ne. Ipak,
iako procena efikasnosti oglasavanja u slucaju turistickih destinacija nije nimalo lak zadatak,
brojne turisticke organizacije troSe velike sume novca na oglaSavanje atraktivnosti svojih
destinacija (Ruhanen, McLennan, & Moyle, 2013; Scott, Green & Fairley, 2016).

1.5.4. Elektronska poSta

Jo§ jedna izuzetno zastupljena marketing aktivnost putem interneta je oglaSavanje
putem elektronske poste. U pitanju je profitabilan komunikacioni kanal (Hartemo, 2016) koji
se u velikoj meri koristi (Wu, Li & Liu, 2018) i jedan je od najpopularnijih digitalnih taktika
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(Hajarian, Camilleri, Diaz & Aedo, 2021). Ova marketing aktivnost se moze koristiti u razlicite
svrhe, ukljucuju¢i razmenu informacija, promociju, izgradnju i1 odrzavanje odnosa sa
korisnicima, kao 1 vodenje korisnika na zvani¢ne internet stranice (Simmons, 2007). Medutim,
elektronska posta pruza kompanijama i organizacijama moguénost da informisu kupce i sa
njima komuniciraju za samo deli¢ troskova koji je iziskivao tradicionalni marketing (Wu, Li &
Liu, 2018; Zivkovié, Gaji¢ & Brdar, 2014). Marketing aktivnosti putem elektronske poste su
izuzetno popularne zbog toga $to promotivne poruke koje se Salju korisnicima mogu biti
personalizovane (Merisavo & Raulas, 2004; Sahni, Wheeler & Chintagunta, 2018), dok se
povrat ulaganja lako moze meriti (Pavlov, Melville & Plice, 2008). Takode, ogromna prednost
elektronske poste je Sto omogucava dvosmernu komunikaciju sa klijentima, $to je neizostavni
deo svake moderne marketing strategije, mada se Cesto koristi 1 za jednosmernu komunikaciju
slanja promotivnih poruka i elektronskih biltena (Taiminen & Karjaluoto, 2015). I pored
razvoja brojnih novijih nacina digitalne komunikacije, veliki broj ljudi i dalje viSe voli da se
informiSe o brendovima, proizvodima i uslugama putem elektronske poste (Camilleri, 2019;
Hajarian, et al., 2021). U skladu sa tim, marketing aktivnosti putem elektronske poste se
aktivno koriste 1 u turizmu 1 hotelijerstvu za postizanje raznih poslovnih ciljeva (Piccoli, Lui
& Griin, 2017; Yang, Min & Garza-Baker, 2019), 1 veoma su vazne za turisticka preduzeca 1
turisticke organizacije u interakciji sa trenutnim 1 potencijalnim turistima (Leung & Tsou,
2019).

1.6. Marketing na druStvenim medijima

Posmatrano iz marketing perspektive, internet je evoluirao iz medija za jednostrano
slanje poruka u platformu koja omogucava korisnicima da sami postanu mediji kroz saradnju
i razmenu informacija (Bokunewicz & Shulman, 2017; Keegan & Rowley, 2017; Li & Wang,
2010; Thevenot, 2007). Prethodnu deceniju obelezio je eksponencijalni rast broja korisnika
drustvenih medija, pa su se u skladu sa tim 1 kompanije 1 organizacije okrenule drustvenim
medijima kako bi razvile direktnu vezu sa korisnicima, povecale svest o brendu, uticale na
stavove potroSacCa, pristupile povratnim informacijama od strane korisnika 1 omogucile
poboljsanje trenutnih proizvoda i usluga i povecanje prodaje (Algharabat, Rana, Dwivedi,
Alalwan & Qasem, 2018; Dwivedi, et al., 2021; Kapoor, Tamilmani, Rana, Patil, Dwivedi &
Nerur, 2018; Kaur, Dhir, Rajala & Dwivedi, 2018; Lal, Ismagilova, Dwivedi & Kwayu, 2020).
S obzirom na ¢injenicu da 62.5% stanovnika Zemlje koristi internet, dok 58.4% stanovnika
aktivno koristi makar jednu drustvenu mrezu (We Are Social, 2022), nije nikakvo iznenadenje
da je vec¢ina kompanija i organizacija usmerila svoje marketing aktivnosti na online sferu.

Jedan od najvaznijih nau¢nih radova posvecenih drustvenim medijima ih definiSe kao
,»grupu aplikacija baziranih na internetu koje pocivaju na ideoloskim i tehnoloskim osnovama
interneta 2.0 1 koje omogucavaju stvaranje 1 razmenu sadrzaja stvorenog od strane korisnika*
(Kaplan & Haenlein, 2010). Iako se drustveni mediji umnogome razlikuju medu sobom,
postoje odredene karakteristike koje su im svima zajednicke (Panahi, Watson & Partridge,
2012):

e Sadrzaj kreiran od strane korisnika - stvaranje, komentarisanje i obelezavanje sadrzaja,
kao 1 njegova distribucija na drustvenim medijima.
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e Komunikacija izmedu korisnika - medusobno povezivanje korisnika na interaktivan
nacin.

e Povezivanje — korisnici grade kompleksne mreze prijatelja, poznanika, ¢lanova
porodice, kolega ili istomisljenika sa kojima razmenjuju razne sadrzaje.

e Multimedijalna orijentacija - deljenje, odnosno prenosenje informacija o bilo kakvom
drugom sadrzaju koji korisnik na neki nacin smatra relevantnim.

e Koris¢enje prilagodeno korisnicima — za koriS¢enje druStvenih medija nije potreban
napredan tehnoloski nivo, a ograni¢enja u pristupu ili njihovom koris¢enju su izuzetno
retka.

Marketing na druStvenim medijima obuhvata puno elemenata i moze znacajno
unaprediti poslovanje velikog broja kompanija i organizacija, ukljucujuéi i turisticke
organizacije. KoriS¢enje marketinga na drustvenim medijima pruza brojne prednosti poput
podsticanja korisnika na interakciju (Aydin, 2020; Housley et al., 2018; Huerta-Alvarez,
Cambra-Fierro & Fuentes-Blasco, 2020), moguénosti dvosmerne komunikacije odnosno
pristup povratnim informacijama (Aydin, 2020; Huerta-Alvarez, Cambra-Fierro & Fuentes-
Blasco, 2020; Jovicic, 2019; Moro & Rita, 2018), mogucénosti prilagodavanja sadrzaja
pojedinac¢nim korisnicima (Buhalis & Foerste, 2015; Rutter, Roper & Lettice, 2016; Sarbu,
Alecu & Dina, 2018), kao i pristupa sadrzaju kreiranom od strane korisnika (Narangajavana,
Fiol, Tena, Artola & Garcia, 2019; Zeng & Gerritsen, 2014). Pored toga, veliki broj autora
istie 1 vaznost komunikacije koja postoji izmedu korisnika (Shao, 2009; Whiting & Williams,
2013; Williams, Crittenden, Keo & McCarty 2012). Pored medusobne komunikacije korisnika,
marketing na druStvenim medijima omogucava i brzu i laku komunikaciju izmedu kompanija
1 organizacija sa jedne strane i korisnika sa druge strane (Schivinski & Dabrowski, 2016; Sheth,
2018), Sto je ogromna prednost u odnosu na tradicionalne marketing aktivnosti. Drustveni
mediji takode omogucavaju lak pristup licnim podacima o korisnicima $to znacajno olakSava
proces targetiranja (Hensel & Deis, 2010).

Pristupanje najpopularnijim drustvenim medijima je besplatno, kao i vecina alata koje
oni pruzaju. lako oglasavanje na druStvenim medijima nije besplatno, ve¢ iziskuje odredena
finansijska sredstva, ova sredstva su ipak znac¢ajno manja u poredenju sa cenama oglasavanja
na tradicionalnim medijima. Putem drustvenih medija je znatno olakSan i proces dobijanja
informacija o ciljnom trzistu, kao 1 o konkurentima (Tajudeen, Jaafar & Ainin, 2018). Za
razliku od tradicionalnih medija koji imaju ogranicen pristup publici, marketing aktivnosti
sprovedene na drustvenim medijima imaju mogucénost dopiranja do globalnog trzista (Hua,
Ramayah, Ping & Jun-Hwa, 2017; Mangold & Faulds, 2009), kao i do svih slojeva drustva,
nezavisno od pola, godina ili drustvenog statusa. lako svaka marketing aktivnost na drustvenim
medijima pocinje detaljnim odredivanjem ciljnog trzista, sadrzaj lako moze prevazici te granice
ukoliko je dovoljno zanimljiv da ga korisnici podele sa svojim prijateljima na li¢nim profilima.

Ipak, vazno je naglasiti da ova vrsta marketing aktivnosti oduzima puno vremena
(Karimi & & Naghibi, 2015; Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011). Sadrzaj
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mora biti dobro osmisljen, na komentare se mora redovno odgovarati, a nalozi se moraju
redovno azurirati. Ovaj vid marketinga zahteva i ogroman talenat, jer je neophodno stalno
smisljati nove i1 kreativne sadrzaje za objavljivanje, posebno za komunikaciju sa mladim
korisnicima (Hamilton, Kaltcheva & Rohm, 2016). Ukoliko se ne obavlja na pravi nacin, sve
vreme i sav trud uloZeni u marketing na drustvenim medijima nece doneti odgovarajuce
rezultate. Pored toga, nove tehnologije se razvijaju neverovatnom brzinom, pa se organizacije
ponekad tesko prilagodavaju tim tehnologijama iz brojnih razloga, kao $to su nedostatak novca,
vremena ili nedovoljnog poznavanja odredene tehnologije (Buehrer, Senecal & Pullins, 2005;
Michaelidou, Siamagka & Christodoulides, 2011). KoriS¢enjem druStvenih medija u svrhe
marketinga se u odredenoj meri gubi kontrola iz razloga $to svaki korisnik moze objaviti svoja
iskustva 1 svaki sadrzaj se moze prosiriti viralno, ukljucujuéi 1 negativna iskustva (Hutter,
Hautz, Dennhardt & Fiiller, 2013; Karjaluoto, Ulkuniemi, Huotari, Saraniemi & Maildska,
2015; McCoy, Everard, Polak & Galletta, 2007). Na kraju, vrlo je tesko odluciti se koji je
najbolji kriterijum merenja povrata ulaganja (Hoffman & Fodor, 2010; Lee & Hong, 2016),
posebno za turisticke organizacije koje ne prodaju proizvod direktno. Ipak, i pored svih
navedenih oteZavajucih okolnosti i rizika, kompanije i organizacije ne mogu sebi dozvoliti rizik
neprisustvovanja na druStvenim medijima koji su izuzetno vazan kanal komunikacije, pa iz tog
razloga znacajno investiraju u svoje aktivnosti na druStvenim medijima (Divol, Edelman,
Sarrazin, 2012; Hutter, et al., 2013).

Drustveni mediji su izuzetno vazni i za turisticki sektor i imaju veliku ulogu u
marketing aktivnostima turistickih proizvoda i1 usluga (Brandt, Bendler & Neumann 2017;
Canovi & Pucciarelli, 2019; Choe, Stienmetz & Fesenmaier 2017; Jovicic 2019; Lee, Hong,
Chung & Back, 2020; Oz, 2015). Drustveni mediji koje ¢ine razni formati sadrzaja kreiranog
od strane korisnika (Consumer-generated content) poput blogova, virtuelnih zajednica,
drustvenih mreza, recenzija i medijskih datoteka koje se dele na raznim internet stranicama
omogucavaju turistima da sakupe informacije o putovanjima svojih prijatelja, kao i da pristupe
izobilju informacija internet korisnika iz celog sveta, iz kog razloga se druStveni mediji u
velikoj meri koriste u turizmu (Ferndndez-Cavia, et al., 2014; Kumpu, Pesonen & Heinonen,
2021; Lee, et al., 2020; Roque & Raposo, 2016; Ye, Ye & Law, 2020; Zeng & Gerritsen, 2014).
Iskustva sa putovanja i misljenja turista se mogu deliti na mnogo nacina: putem slike, teksta,
audio ili video zapisa (Jorge, et al., 2018; Wong, Lai & Tao, 2020), $to budu¢im turistima moze
mnogo olaksati proces prikupljanja informacija. Sadrzaj stvoren od strane samih korisnika je
promenio nacin na koji putnici pretrazuju, otkrivaju i procenjuju turisticke proizvode 1 usluge
(Ahani, et al., 2019; Sotiriadis, 2017), 1 postao je dodatni izvor informacija koji turisti smatraju
delom svog procesa trazenja informacija (Marchiori & Cantoni, 2015; Wong, Lai & Tao,
2020). U skladu sa tim, drustveni mediji su postali neizostavni deo procesa donosenja odluka
u vezi sa putovanjem (Ahani, et al., 2019; Filieri, Alguezaui & McLeay, 2015; Ghani, Hamid,
Hashem & Ahmed, 2019; Ivanov, et al., 2018; Jorge, et al., 2018).

Turisticke organizacije nisu imune na promene u modernim marketing aktivnostima
koje su stigle sa dolaskom druStvenih medija. Pored zvani¢nih internet stranica koje su dugo
predstavljale centralnu tacku digitalnih marketing aktivnosti, turistiCke organizacije su uvidele
da je neophodno proaktivno komuniciranje sa turistima putem drustvenih medija kako bi
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poboljsale svoju efikasnost i1 ostale vidljive i relevantne u virtuelnom svetu (Hays, Page &
Buhalis, 2013; Molina, et al., 2020; Ong & Ito, 2019; Yang & Wang, 2015). Na taj nacin,
destinacijski marketing se transformise iz jednosmernog komunikacionog pristupa za Sirenje
informacija o destinaciji na internetu u interaktivni komunikacioni pristup za zajednic¢ko
stvaranje sadrzaja sa korisnicima (Li, Robinson & Oriade, 2017; Mistilis, Buhalis, & Gretzel,
2014). Razumevanje nacina na koji turisti vide destinaciju moze u velikoj meri olaksati 1
pomoc¢i u planiranju marketing aktivnosti turisticke destinacije. Iz tog razloga je lak pristup
izobilju informacija od strane korisnika uz pomo¢ kojih se mogu utvrditi stavovi turista prema
destinaciji 1 njene jake i slabe tacke velika prednost koju omoguc¢avaju druStveni mediji. Pored
toga, turisticke organizacije smatraju druStvene medije globalnim marketing alatom sa
relativno niskim troskovima u odnosu na tradicionalne marketing aktivnosti (Hays, Page &
Buhalis 2013; Law, Buhalis & Cobanoglu 2014; Lee, et al., 2020; Leung, Law, Van Hoof &
Buhalis, 2013; Mariani, Di Felice & Mura 2016), odnosno bolji je odnos troSkova kori$¢enja
marketinga na drustvenim medijima i koristi koje su postignute na taj nacin (Neti, 2011).

Pored toga Sto je prisustvo turistickih organizacija na druStvenim medijima neophodno,
potrebno je naglasiti i1 vaznost njihovog pravilnog koris¢enja (Schegg, Liebrich, Scaglione &
Ahmad, 2008; Stankov, et al., 2018). Grupa autora (Gretzel, et al., 2006) je utvrdila da je
najveli izazov za turisticke organizacije prilagodavanje tehnoloSkim promenama. 1z tog
razloga, neophodno je razumevanje nac¢ina na koji druStveni mediji funkcionisSu kako bi
destinacije mogle da se promoviSu na pravi nacin putem ovog medija (Hays, Page & Buhalis,
2013). Slusanje misljenja turista o destinaciji, rad na poboljSanju odnosa sa korisnicima, poziv
na interakciju i kreiranje zabavnog sadrzaja koji promovise razlicite oblike turizma dostupne u
jednoj destinaciji su samo neke od osnova adekvatne primene digitalnih marketing aktivnosti
od strane turistickih organizacija.

1.6.1. DrusStvene mreze

Drustvene mreze, najrasprostranjeniji oblik druStvenih medija, omogucavaju razmenu
misljenja, informacija 1 iskustava, pa su iz tog razloga postale popularni mediji za Sirenje
informacija i medusobnu komunikaciju internet korisnika (Sherchan, Nepal & Paris, 2013;
Zheng, Zeng, Chen, Yu & Rong, 2015). Autori Kaplan i Haenlein (2010) definiSu drustvene
mreze kao aplikacije koje omogucavaju korisnicima da stupe u kontakt jedni sa drugima tako
Sto kreiraju svoje profilne stranice koje sadrze licne podatke, pozivaju prijatelje da pristupe tim
profilnim stranicama, a zatim razmenjuju trenutne poruke sa njima. Ove li¢ne profilne stranice
mogu sadrzati bilo koji format informacije, ukljucujuéi fotografije, video 1 audio zapise i
blogove. Na drustvenim mrezama korisnici mogu medusobno da komuniciraju postavljanjem
komentara, recenzija i ocena, video zapisa 1 fotografija (Barreda, Bilgihan, Nusair & Okumus,
2015; Kleinrichert, Ergul, Johnson, & Uydaci, 2012; Law, Bai, Ip & Leung, 2011). Informacije
koje se prenose putem drustvenih mreza su veoma znacajne za razmenu znanja korisnika i
donosenje odluka o kupovini, pa su postale izvor informacija koji moze u velikoj meri uticati
na potencijalne klijente (Herrero & San Martin, 2017; Palacios-Marqués, Merigd & Soto-
Acosta, 2015).
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Pored pojedinaca koji koriste drustvene mreze kako bi se povezali sa svojim
prijateljima 1 porodicama, tokom poslednje decenije se znatno uvecao i broj kompanija i
organizacija koje aktivno komuniciraju sa korisnicima putem ovih platformi (Herrero & San
Martin, 2017). Drustvene mreZe su postale i vazan medij za oglaSavanje proizvoda i usluga
(Shareef, Mukerji, Dwivedi, Rana & Islam, 2019). Oglasavanje putem drustvenih mreza
obuhvata eksplicitne oblike oglasavanja poput promotivnih banera i reklamnih video zapisa,
kao 1 implicitne oblike oglaSavanja poput stranica obozavalaca i komentara u vezi sa
kompanijom (Jin, 2018; Gavilanes, Flatten & Brettel, 2018; Taylor, Lewin, & Strutton 2011).
Drustvene mreze su vrlo pogodno mesto za ciljano oglasavanje iz razloga Sto omogucavaju
pristup Sirokom spektru korisnickih informacija, poput njihovih demografskih karakteristika 1
drugih relevantnih podataka (Hajarian, Bastanfard, Mohammadzadeh & Khalilian, 2019;
Hajarian, et al., 2021). Uz pomo¢ ovih informacija moguce je kreirati personalizovane
promotivne poruke koje potroSaci smatraju vaznijim u odnosu na one generalizovane (Walrave,
Poels, Antheunis, Van den Broeck & van Noort, 2018). Pored toga, targetiranjem potrosaca
putem druStvenih mreza kompanije i organizacije mogu povecati Sansu da potrosaci dobiju
pravu promotivnu poruku i smanjiti Sansu da im se plasiraju oglasi koji im smetaju (Luna-
Nevarez & Torres, 2015) ili oni koji ih ne interesuju.

Drustvene mreze se u velikoj meri koriste u sferi turizma (Leung, et al., 2013). Turisti
se oslanjaju na drustvene mreze iz razli¢itih razloga, od trazenja informacija u vezi sa
putovanjem, pronalazenja pratilaca za putovanja, pruzanja saveta i predloga, do jednostavne
zabave razmenjujuci zanimljiva putnicka iskustva jedni s drugima (Kim & Tussyadiah, 2013;
Wang, Yu, & Fesenmaier, 2002). Zahvaljuju¢i mo¢nim alatima druStvenih mreza kao $to su
interaktivnost, brza pretraga i razmena poruka, one mogu postati glavno sredstvo za izbor
turisticke destinacije (Di Pietro, Di Virgilio & Pantano, 2012). Drustvene mreze obezbeduju
mocne alate koji se mogu iskoristiti za promociju lokalnih resursa na globalnom nivou, i to se
moze uciniti na brz i inovativan nacin (Di Pietro, Di Virgilio & Pantano, 2012). One takode
pruzaju i brojne mogucénosti povecanja svesti o brendu (Barreda, et al., 2015; Inversini &
Masiero, 2014; Law, Buhalis, & Cobanoglu, 2014). Pored toga, svojim aktivnostima na
drustvenim mreZama, odnosno objavljivanjem i deljenjem svojih komentara, misljenja i li¢nih
iskustava u vezi sa putovanjima, turisti otkrivaju detaljne informacije o svojim preferencijama
u vezi sa putovanjem (Xiang & Gretzel, 2010), Sto se moze iskoristiti za bolje razumevanje i
zadovoljavanje njihovih potreba (Buhalis & Foerste, 2015; Sigala, 2012).

1.6.1.1. Facebook

Prvi vidovi druStvenih mreZa su lansirani na trziste krajem devedesetih godina proslog
veka. Neke od ovih drustvenih mreza su postigle odredeni uspeh, ali se ipak sve promenilo
2006. godine kada je Facebook stupio na scenu i postao dostupan svima (Phillips, 2007). Ova
drustvena mreza je donela nove mogucénosti 1 alate upakovane u minimalisticki interfejs
jednostavan za kori$¢enje. Funkcionalnost ove mreZe se brzo razvijala dodavanjem novih alata
i aplikacija, 1 ubrzo je postala najbogatija i najobimnija platforma za deljenje sadrzaja. Prema
podacima iz novembra 2021. godine, Facebook ima 2.89 milijardi korisnika (Statista, 2021a),
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dok je broj aktivnih korisnika 1.93 milijardi (Statista, 2021b), Sto ¢ini Facebook
najpopularnijom drustvenom mrezZom.

Facebook pruza moguénost direktne 1 interaktivne komunikacije izmedu korisnika 1
kompanija. Na ovaj nafin kompanije mogu da saznaju potrebe svojih potencijalnih kupaca i
odgovore na njih, Sto doprinosi privlacenju kupaca (Valos, Habibi, Casidy, Driesener &
Maplestone, 2016), povezivanju sa njima (Nikunen et al., 2017), kao i njihovom zadrzavanju
(Taiminen & Karjaluoto, 2015). Oglasavanje na Facebook-u postaje sve slozenije iz dana u
dan, a raznovrsne mogucnosti koje su na raspolaganju svima koji zele da koriste ovu platformu
u svrhe marketinga ¢ine Facebook bitnim alatom za postizanje zeljenih rezultata. Po ugledu na
internet pretrazivace, Facebook nudi opcije besplatnih i placenih nacina oglaSavanja. Kada su
u pitanju besplatni nacini koris¢enja ove platforme u svrhe marketinga, prvi korak predstavlja
otvaranje zvanicne poslovne strane. Ona treba da sadrzi informacije o proizvodima, uslugama
ili destinaciji, kao 1 dodatni sadrzaj. Zvani¢na poslovna strana takode mora da se oslanja na
vizuelni efekat, odnosno veoma je vazno da zainteresovani posetioci mogu lako pristupiti $to
veéem broju fotografija i video zapisa kako bi im se pruzio $to veci broj informacija i tako
umanjila njihova nesigurnost i povecala Sansa da odluce da kupe odredeni proizvod ili posete
destinaciju. Na Facebook-u postoji preko 200 miliona poslovnih korisnika (Facebook, 2022a),
a njithovu vaznost potvrduje istrazivanje koje je pokazalo da ¢ak dve tre¢ine korisnika poseti
neku Facebook poslovnu stranicu makar jednom nedeljno (Facebook, 2022b).

Pored komuniciranja sa trenutnim i potencijalnim posetiocima putem zvanicne
poslovne strane, turisticke organizacije imaju na raspolaganju i pla¢ene oblike marketinga koji
se nazivaju Facebook Ads, odnosno Facebook oglasi. Oni mogu sadrzati razli¢ite formate
sadrzaja poput fotografija, video zapisa i linkova ka internet stranicama, i mogu se plasirati na
,zidu* korisnika, odnosnu u okviru svih drugih objava koje se prikazuju korisniku, kao i u
okviru ,,storija® (story) na mobilnom telefonu 1 putem Facebook Messenger aplikacije
(Facebook, 2022c¢). Prosecan korisnik ove druStvene mreze klikne na 12 oglasa u periodu od
mesec dana, Sto ukazuje na ¢injenicu da korisnici i dalje obrac¢aju paznju na Facebook oglase
(Newberry, 2021). Krajem 2015. godine Facebook je lansirao jo$ jedan novi vid oglaSavanja -
Facebook Platno (Facebook Canvas), odnosno oglase koji se jednim klikom otvaraju na celom
ekranu unutar same aplikacije, §to znatno skracuje vreme potrebno za ucitavanje. Danas se ova
vrsta oglasa naziva Facebook Instant iskustvo (Instant Experience). Ovi oglasi mogu da sadrze
slike, video zapise, vrteske, kao i poziv na akciju (Call-to-action button), sve u okviru
jedinstvenog oglasa. Najveca prednost ovih oglasa je veoma kratak put od prikazivanja oglasa
do konacne akcije koja se trazi od korisnika. Tako postoji pet razlicitih oblika instant iskustva,
zavisno od svrhe oglasa i akcije koja zeli da se postigne (Facebook, 2022d). Ono S$to Cini
oglasavanje na Facebook-u izuzetno vrednom investicijom su ogromne moguénosti
targetiranja koje ova platforma nudi. Svaka kompanija moze da odabere ljude kojima ¢e oglas
biti prikazan na osnovu brojnih kriterijuma kao $to su godine, pol, lokacija ili interesovanja
(Facebook, 2022¢). Ovaj poslednji kriterijum je zapravo razlog zasto oglasi na Facebook-u
vrede toliko puno — ova platforma skladisti informacije o interesovanjima svih korisnika na
osnovu stranica koje su oznacili da im se svidaju, pa na taj nacin vrlo ta¢no mogu ciljati
odredene ljude prilikom prikazivanja oglasa.
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Facebook je veoma efikasan alat za korisnike koji traze turisticke usluge (Mariani,
Styven & Ayeh, 2019), pa ne cude rezultati jednog istraZivanja koji su pokazali da ¢ak 95%
turista pre odmora koristi Facebook za aktivnosti u vezi sa putovanjem (Alghizzawi, Habes &
Salloum, 2019). Turisti dozivljavaju Facebook kao verodostojan izvor informacija za
planiranje putovanja i spremni su da podele svoja iskustva sa putovanja na svom profilu
(Onder, Gunter & Gindl, 2020). Pored toga, turisti esto koriste Facebook i kao platformu za
objavljivanje Zalbi u vezi sa turistiCkim uslugama i proizvodima (Pantano & Di Pietro 2013).
Facebook je prepoznat i kao efikasan marketing alat za turisticke organizacije (Hays, Page &
Buhalis, 2013) koji predstavlja alternativu tradicionalnom oglasavanju (Leung, et al., 2013).
Ova druStvena mreza pruza turistickim organizacijama mogucénost da se poveZzu sa turistima i
dobiju povratne informacije (Cervellon & Galipienzo, 2015; Hays, Page & Buhalis, 2013) bilo
direktnom komunikacijom ili putem objavljenih komentara koji omoguéavaju i razumevanje
procesa odlu¢ivanja mnogih putnika (Hudson & Thal, 2013; Leung, et al., 2013; Molina, et al.,
2020). U skladu sa tim, mnoge turistiCke organizacije su prepoznale rastuéu popularnost
Facebook-a (Stankov, et al., 2018) 1 koriste ovu drustvenu mrezu za promociju destinacija
(Lee, et al., 2020; Mariani, Di Felice & Mura 2016) i1 poboljSanje njihovog imidza, odnosno
kao sredstvo komunikacije u cilju upravljanja reputacijom destinacije (Onder, Gunter & Gindl,
2020).

1.6.1.2. Twitter

Twitter je druStvena mreza i servis za pisanje mikroblogova koji omogucava
korisnicima da piSu i Citaju kratke poruke koje se nazivaju ‘tvitovi’ (tweets). Twitter je
dostupan javnosti od jula 2006. godine. Ova drustvena mreza je jako brzo postigla veliku
popularnost, a u tre¢em kvartalu 2021. godine je imala oko 211 miliona aktivnih korisnika na
dnevnom nivou (Statista, 2021c), Sto je povecanje od 24 miliona u odnosu na isti period
prethodne godine. Svake sekunde se posalje neSto manje od 6000 tvitova, Sto je otprilike
350.000 tvitova u minuti, odnosno 500 miliona tvitova dnevno (Cooper, 2021). Potrebno je
naglasiti da se broj poslatih tvitova u toku jednog dana nije promenio jos od 2014. godine, $to
iako znaci da se broj aktivnih korisnika ne povecava tempom kao u sluc¢aju Facebook-a, ipak
ukazuje i1 na stabilnost i vernost korisnika. [ako je Twitter brzo nakon lansiranja postao jedna
od vode¢ih drustvenih mreza, broj aktivnih korisnika nije bio ni priblizan dana$njem. Po
proceni servisa Alexa koji procenjuje vaznost svih internet stranica na svetu putem analize
broja poseta, Twitter je 40. najposecenija internet stranica na svetu (Alexa, 2022a), a viemenom
je postao glavni izvor najnovijih vesti i deSavanja u svetu.

OglaSavanje turistickih organizacija na Twitter-u poc€inje kreiranjem zvani¢nog Twitter
naloga organizacije i ostavljanjem osnovnih podataka na profilnoj strani. Drugi korak je
kreiranje hestega ' organizacije, kao i destinacije i pojedina¢nih proizvoda, usluga ili dogadaja
koje organizacija zeli da promoviSe. Pravila tvitovanja su ista kao i na Facebook-u: upotreba
fotografija i1 kratkih video zapisa se preporucuje, a Twitter nalog treba koristiti kako bi se
promovisala destinacija, kao i zarad komunikacije sa ve¢ postoje¢im turistima i stvaranja

10 Reg ili fraza ispred koje se nalazi simbol #, koja se koristi na drustvenim medijima i u aplikacijama tako da
korisnik moze da pretrazi sve objave sa istom temom (Oxford Learner's Dictionary, 2022).
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okolnosti za privlacenje novih turista. Twitter, kao i ve¢ina drugih drustvenih mreza, nudi
mogucnost oglaSavanja. U slucaju Twitter-a, kompanije 1 organizacije na raspolaganju imaju
tri razli¢ita naCina oglaSavanja: mogu se promovisati tzv. trendovi, odnosno teme za razgovor,
Twitter nalozi ili pojedinacni tvitovi, zavisno od toga koji je cilj kompanije ili organizacije koja
zeli da plati oglas na ovoj platformi (Lou, 2017; Murillo, Merino & Nuifiez, 2016). Sve tri vrste
oglasa su jasno oznacene ikonom “promovisano” (promoted). Prvo i1 osnovno pravilo
promovisanja na Twitter-u je odredivanje ciljnog trziSta. Korisnici se mogu ciljati na razlicite
nacine, kao na primer na osnovu hestega ili klju¢ne re¢i pomenute u objavi, interesovanja ili
odredene demografske kategorije (Lambrecht, Tucker & Wiertz, 2018). Twitter nudi
mogucénosti segmentacije trzista na osnovu jezika, pola, interesovanja, lokacije, kljucnih reci
koje su korisnici upotrebili prilikom objavljivanja tvitova, naloga koje korisnici prate, uredaja
koji koriste (racunar, mobilni telefon, tablet), kao i na osnovu njihovog odnosa prema drugim
oglasima i spremnosti za kupovinu (Twitter, 2022).

Promovisani trendovi, nalozi i tvitovi se zatim prikazuju samo onim korisnicima koji
ispunjavaju zahteve kompanije koja se oglasava i spadaju u njihovo ciljno trziSte. Promovisani
nalozi se naplacuju po principu CPF (cost-per-follower), odnosno naplacuje se svaki novi
pratilac, dok se promovisani tvitovi naplacuju po principu CPE (cost-per-engagement),
odnosno samo onda kada korisnici kliknu na tvit, odgovore na njega ili ga retvituju.
Promovisani trendovi se nalaze na vrhu liste trendova i tu se nalaze jedan ceo dan, promovisani
nalozi se pojavljuju u delu ,,koga pratiti” na profilu korisnika, dok se promovisani tvitovi mogu
naci ili na glavnom ekranu gde se nalaze tvitovi svih naloga koje korisnik prati, odnosno na
News Feed-u, ili u okviru rezultata za odredenu pretragu.

Zahvaljujuci velikoj bazi korisnika i visokom stepenu interakcije karakteristicnom za
ovu druStvenu mrezu, Twitter se sve viSe koristi u turistickom sektoru za promociju,
distribuciju, upravljanje marketingom, komunikaciju 1 istrazivanje trzista (Bigné, Oltra &
Andreu, 2019; Leung, et al., 2013). Twitter je takode popularan druStveni medij koji
destinacijske marketing organizacije koriste u svrhe marketinga (Philander & Zhong, 2016) 1
¢ini neizostavni deo njihovih marketing strategija (Bokunewicz & Shulman, 2017; Hays, Page,
& Buhalis, 2013; Jabreel, Moreno, & Huertas, 2017; Kirilenko & Stepchenkova, 2017).
Turisticke organizacije koriste Twitter kao sredstvo za prenoSenje informacija o destinaciji i
njihovu promociju sa relativno niskim troSkovima (Bigné, Oltra & Andreu, 2019; Hays, Page
& Buhalis, 2013; Sevin, 2013), kao i za povecanje svesti o brendu, postizanje uticaja,
promociju imidza i izgradnju odnosa sa korisnicima (Antoniadis, Zafiropoulos & Vrana, 2014,
2015; Bokunewicz & Shulman, 2017).

1.6.1.3. Instagram

Instagram je druStvena mreza koja sluzi za deljenje fotografija i kratkih video zapisa.
Uspeh Instagram-a lezi u brojnim filterima koje korisnici mogu da primene na svoje fotografije
kako bi lako i brzo poboljsali njihov izgled, kao i u lako¢i deljenja tih fotografija na drugim
drustvenim mreZzama kao S§to su Facebook, Twitter ili Tumblr. Druga karakteristika fotografija
postavljenih na Instagram je njihov kvadratni oblik za razliku od formata slike 4:3 koji obi¢no
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koriste kamere mobilnih telefona. Ubrzo nakon lansiranja, Instagram je takode ubacio
upotrebu hestegova kako bi korisnici lakSe pronasli fotografije koje ih interesuju, kao i druge
korisnike.

Instagram postoji kao drustvena mreza od oktobra 2010. godine. Ovaj servis je vrlo
brzo postigao veliku popularnost pa je ve¢ u decembru iste godine imao milion korisnika.
Danas [Instagram ima preko 1.2 milijarde aktivnih korisnika, S§to ga cini tre¢om
najpopularnijom druStvenom mrezom na svetu, posle Facebook-a i YouTube-a (Newberry,
2022). Aktivni korisnici Instagram-a su veoma lojalni — skoro 60% korisnika posecuje ovu
drustvenu mrezu makar jednom dnevno. Pored pojedina¢nih korisnika na Instagram-u se moze
pronaci 1 veliki broj poslovnih profilnih stranica, odnosno naloga preduzeca ili organizacija.
Njih svakoga dana poseti preko 200 miliona korisnika, dok ¢ak 90% korisnika prati makar
jednu poslovnu profilnu stranicu (Newberry, 2022).

Na prvi pogled, moZze se Ciniti da Instagram ne nudi mnogo besplatnih marketing
mogucénosti s obzirom na to da se radi o drustvenoj mrezi gde ima vrlo malo komentarisanja,
odnosno vrlo malo komunikacije re¢ima. Ipak, korisnici postavljaju slike kako bi dobili §to
viSe svidanja, pa marketari imaju moguénost da oznace odredene slike kao one koje im se
svidaju, ali to moraju uciniti samo u slucaju nekih korisnika, ne svih, kako bi privukli njihovu
paznju na nacin da to ne izgleda kao nametnuta promocija. Instagram je 2013. godine
omogucio placene oglase za trziste Sjedinjenih Americ¢kih Drzava koji su otprilike godinu dana
kasnije postali dostupni u celom svetu. Placeni oglasi na Instagram-u imaju vise razlicitih
formata, dostupnih i u slucaju Facebook-a: oglasi koji sadrze fotografiju, oglasi koji sadrze
video zapis, oglasi priCe, oglasi vrteSke i oglasi kolekcije (Instagram, 2022). Oglasi na
Instagram-u su jasno oznaceni kao placeni recju ,, sponsored “. Instagram, kao deo Facebook-
a'l, nudi i iste moguénosti ciljanja trzista, odnosno po polu, godinama, jeziku, geografskoj
lokaciji, interesima i ponaSanjima, kao i po sli¢nosti sa drugim korisnicima koji su ve¢ oznacili
da im se oglas dopada (Instagram, 2022). Sve navedene vrste oglasa mogu sadrzati poziv na
akciju 1 po tvrdnji Instagram-a dokazano mogu povecavati broj poseta internet stranici
kompanije koja se oglasava, povecati svest o brendu ili dovesti do povecanja prodaje, sve u
zavisnosti od ciljeva kompanije.

Instagram je jedan od najvaznijih kanala za promociju turistickih destinacija (Barbe,
Neuburger & Pennington-Gray, 2020; Fatanti & Suyadnya, 2015; Hanan & Putit, 2014;
Varkaris & Neuhofer, 2017; Yu, Xie & Wen, 2020). Ova druStvena mreza moze da utice na
naklonost 1 utiske turista o odredenoj destinaciji, kao 1 da oblikuje imidz destinacije (Hanan &
Putit, 2014; Nixon, Popova & Onder, 2017). Pocetak bavljenja marketing aktivnostima na ovoj
drustvenoj mrezi u slucaju turistickih organizacija podrazumeva otvaranje naloga, pravljenje
profilne strane i kreiranje hestega koji jasno oslikava konkretnu destinaciju. Pratioci koji posete
destinaciju ili budu zadovoljni proizvodom ili uslugom dostupnom u destinaciji ¢e sigurno i
sami postavljati fotografije sa svog putovanja i na taj nacin ¢e ih i sami promovisati na
objektivan i nepristrasan na¢in. Organizacija tada moZe da pocne da prati te korisnike, kao i da

! Drustvena mreza Facebook je kupila 2012. godine Instagram za ¢ak milijardu dolara (Rusli, 2012), samo dve
godine nakon §to je ova platforma nastala, Sto jasno ukazuje na njen znacaj i popularnost.
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podeli fotografije korisnika na svom profilu Sto povec¢ava koli¢inu sadrzaja kreiranog od strane
korisnika. Za razliku od drugih drustvenih mreza, Instagram omogucava komunikaciju skoro
u potpunosti putem fotografija. S obzirom na staru izreku koja kaze da ,,slika vredi vise od
hiljadu reci, jasno je da je marketing aktivnost na Instagram-u veoma vazna, posebno u
turistickom sektoru (Hanan & Putit, 2014).

1.6.1.4. Pinterest

Pinterest je drustvena mreza koja omogucava korisnicima da ,,pinuju®, odnosno
saCuvaju razne sadrzaje kojima pristupe u online sferi, slicno kao §to bi ih zakacili na oglasnu
tablu u stvarnom Zivotu. Ova platforma je uvedena u martu 2010. godine, a u Cetvrtom kvartalu
2020. godine je imala preko 459 miliona aktivnih korisnika (Statista, 2021d). Kako je internet
ogroman izvor raznih informacija koje mogu interesovati korisnike, Pinterest omogucava lako
pamcenje svih fotografija ili internet stranica koje su korisnicima zanimljive na njihovom
Pinterest nalogu, kako bi lako mogli uvek da im pristupe. Korisnici takode imaju moguénost
da prate druge korisnike i otkriju sadrzaje koje su oni sacuvali na svojoj virtuelnoj oglasnoj
tabli, kao i da ih ,,repinuju®, odnosno sa¢uvaju na svom nalogu. Ukoliko korisnik ne odluci da
prati bilo koga, takode ima pristup svim korisnicima Pinterest-a i njihovim pinovima koje moze
da koristi za sopstvenu inspiraciju.

Kada su u pitanju plac¢eni nacini kori§¢enja Pinterest-a, promovisani pinovi ne izgledaju
nista drugacije od obi¢nih, ve¢ samo kompanije plac¢aju kako bi ih §to vise ljudi videlo. Postoji
pet vrsta promovisanih pinova — standardni pinovi koji sadrze fotografiju, pinovi koji sadrze
video zapis, pinovi koji omogucavaju kupovinu, pinovi vrteske i pinovi kolekcije (Pinterest,
2022). Promovisani pinovi povecavaju svest o brendu, ukljucuju druge korisnike i povecavaju
broj poseta zvani¢noj internet stranice. Pinterest je viemenom poboljSao i svoje opcije ciljanja
trziSta — osnovnim faktorima pola, lokacije, jezika i uredaja koji se koriste, dodati su i novi kao
Sto su interesovanja, licnost (na primer putnici), generacija (na primer milenijalci), ili publika
sa slicnim interesovanjem kao i ve¢ postojeci korisnici (Pinterest, 2022). Pinterest nudi 1
takozvane sinematske pinove (Cinematic pin), upros¢ene video zapise koji viSe li¢i na gif,
odnosno animacije sacinjene od fotografija koje se ubrzano smenjuju (Miano, 1999, str. 186).
Sinematski pinovi se pomeraju brzinom kojom se korisnik krece po ekranu, staju kada korisnik
stane, ili se krecu unazad ukoliko se korisnik vrac¢a na vrh strane (Pinterest Business, 2017).
Ovo je nacin koriS¢enja video zapisa koji daje korisnicima osecaj kontrole. Pinterest je takode
uveo i dugme ,.kupi taj izgled (Shop the look) koje omogucéava kupovinu proizvoda koji se
oglasavaju direktno na ovoj platformi, bez potrebe za napusStanjem aplikacije 1 odlaska na
zvani¢nu internet stranicu kompanije ili organizacije koja se oglasava (Pinterest, 2019).

Marketing aktivnosti turistickih organizacija na Pinterest-u pocinju kreiranjem
poslovnog naloga koji je malo drugaciji od obi¢nog naloga i nudi ve¢e mogucénosti, kao i table.
Kao i na svim drustvenim mrezama, potrebno je da turisti¢ke organizacije na nalogu koriste
interesantne 1 privlacne fotografije proizvoda, usluga ili same destinacije. Repinovanje
fotografija drugih korisnika posvecenih proizvodima, uslugama i destinacijama je takode od
velike vaznosti — pored povecanja koli¢ine sadrzaja kreiranog od strane korisnika, ova funkcija
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pomaze u stvaranju jace veze izmedu turistiCkih organizacija i ve¢ postojecih posetilaca 1 sluzi
kao neka vrsta zahvalnice za pinovanje iskustava sa putovanja u tu destinaciju. Kao i u slucaju
Instagram-a, Pinterest poCiva na fotografijama, pa se tako savrSeno uklapa u marketing
strategiju turisti¢kih organizacija koje pokazuju sve vece interesovanje za ove dve druStvene
mreze u odnosu na one koje su zasnovane na deljenju teksta (Song & Kim, 2016). Pinterest
igra vaznu ulogu u fazi planiranja putovanja u kojoj njegov vizuelni karakter privlaci korisnike
1 pomazu im da efikasno pregledaju ogromnu koli¢inu online informacija o destinaciji koja ih
zanima (Jansa, Wattanacharoensil & Kolar, 2020), tako §to im pruza personalizovani katalog
ideja u vezi sa putovanjem (Nusair, 2020).

1.6.2.TripAdyvisor

TripAdvisor, odnosno u prevodu ,,savetnik za putovanja‘“ je internet stranica posvecena
putovanjima koja pruza turistima Sirok spektar moguénosti za planiranje putovanja, kao i
pristup milionima komentara i saveta drugih turista. Ova platforma je povezana sa stotinama
drugih internet stranica kako bi svojim korisnicima ponudila najjeftiniji i najkvalitetniji sadrza;.
Pronalazenje saveta i preporuka drugih korisnika nije jedina moguénost koju nudi TripAdvisor,
vec¢ korisnici mogu takode da uporede cene raznih hotela, da se informisu o dostupnosti, kao i
da direktno rezerviSu smestaj, bez potrebe da posete internet stranicu odredenog hotela koji su
odabrali. TripAdvisor je najveca internet zajednica posvecena putovanjima, sa preko 860
miliona recenzija i ocena o 8.7 miliona smestajnih jedinica, restorana i atrakcija koju mesecno
koristi 463 miliona putnika (TripAdvisor, 2022).

Jedna od najve¢ih prednosti ove platforme je Sto nudi svojim korisnicima li¢ne
fotografije drugih korisnika koje realno prikazuju stanje hotela, restorana i atrakcija Sirom
sveta. Druge mogucénosti vredne pomena su opcija ,,blizu mene* koja omogucava korisnicima
da pronadu najblizi sadrzaj koji ih interesuje dok su na samom putovanju, kao i moguénost
koris¢enja platforme 1 bez pristupa internetu, odnosno prethodnim preuzimanjem sadrzaja.
TripAdvisor sadrzi 1 dinami¢nu mapu koja je kombinacija popularnosti hotela, njegove cene i
dostupnosti, Sto ¢ini pronalaZenje pravog hotela, po pravoj ceni i na pravoj lokaciji izuzetno
lakim. Celokupan sadrzaj na ovoj platformi je personalizovan pojedina¢nim korisnicima na
osnovu njihovih preferencija i pretraga koje su obavili na ovoj stranici. Korisnici takode imaju
1 moguénost primanja personalizovanih obavestenja putem elektronske poste u vezi sa Zeljenim
hotelom, restoranom ili atrakcijom.

Iako je ova platforma direktno povezana sa pojedinacnim hotelima, restoranima i
atrakcijama, a ne toliko sa celokupnom destinacijom, turisticke organizacije takode mogu
koristiti ovu platformu kao deo svoje digitalne marketing strategije. Kao i na svim vecim
drustvenim medijima, 7TripAdvisor nudi odredene besplatne opcije, kao i1 one koje se placaju.
Pre svega, turisticke organizacije mogu na svoju zvani¢nu internet stranicu dodati besplatne
dodatke koji su u ponudi na 7ripAdvisor-u. Radi se o ,,nagradama‘ koje oznacavaju da je
odredeni sadrzaj najbolji po izboru putnika (7ravelers’ Choice), kao 1 fotografijama i
recenzijama i ocenama najbolje ocenjenih atrakcija, restorana i hotela. Ovaj vid informacija
povecava koli¢inu sadrzaja stvorenog od strane korisnika. Turisti¢ke organizacije mogu takode
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postavljati slike, video zapise ili ¢lanke kako bi pomogli potencijalnim turistima da se orijentisu
bas ka njihovoj destinaciji. Kako se u okviru TripAdvisor-a nalaze brojni forumi, turisticke
organizacije mogu da ucestvuju u diskusijama i komuniciraju direktno sa putnicima i na taj
nacin saznaju mnogo korisnih informacija, s tim da po pravilima kori§¢enja sve to moraju raditi
pod zvani¢nim imenom svoje organizacije.

Turisticka preduze¢a se mogu u okviru placenih oblika marketing aktivnosti na
TripAdvisor-u odluciti za opciju ,,Business Advantage* koja im omogucava pozicioniranje na
vrhu rezultata prilikom pretrazivanja klju¢nih re¢i od strane posetilaca ove platforme, Sto
znacajno moze povecati prodaju (TripAdvisor, 2020). Turisticke organizacije sa druge strane
imaju opciju oglasavanja putem banera koji ¢e biti prikazani samo onim korisnicima koji
aktivno pretrazuju odredenu destinaciju ili onima koji Zive blizu te destinacije. Kako se baneri
naplacuju po principu cost-per-thousand impressions, odnosno za svakih hiljadu prikazivanja,
veoma je vazno da postoji selekcija korisnika kojima se oglas prikazuje. Napredniji vid
marketing aktivnosti, koji je dostupan isklju€ivo turistiCkim organizacijama, je ,,Premium
Destination Partnership“, odnosno partnerstvo sa destinacijom. Ova opcija omogucava
deljenje fotografija, video zapisa ili spiska svih dogadaja u destinaciji, kao 1 veliki broj
promotivnih tekstualnih poruka i brendiranih promotivnih elemenata (TripAdvisor, 2019).

1.6.3. YouTube

YouTube je platforma za deljenje video zapisa koja je osnovana u februaru 2005.
godine. Gigant Google je ve¢ naredne godine kupio ovu platformu gde korisnici mogu da
postavljaju video zapise, gledaju ih i dele sa drugim korisnicima. Veliku veéinu sadrzaja na
YouTube-u su postavili pojedinci, iako postoji mali deo sadrzaja koji je u ponudi od strane
kompanija i korporacija kao deo takozvanog YouTube programa partnerstva (YouTube, 2021).
YouTube je malo drugaciji od prethodno opisanih druStvenih medija — umesto da omogucava
korisnicima da se povezuju i komuniciraju izmedu sebe putem svojih privatnih i individualnih
profila, njegova primarna funkcija je da sluzi kao platforma za objavljivanje sadrzaja u formi
video zapisa. Medutim, gledanje video zapisa nije jedino Sto je u ponudi korisnicima, ve¢ ova
platforma ukljucuje i1 ostale mogucnosti kao Sto su: kreiranje kanala, komentarisanje, davanje
recenzija i preporuka, §to ¢vrsto smesta ovu internet stranicu u kategoriju drustvenih medija.

YouTube ima preko 2 milijarde korisnika Sirom sveta koji svakog dana pregledaju
milijardu sati video zapisa (Global Media Insight, 2022) i druga je najposecenija internet
stranica na svetu, iza Google-a, a ispred Facebook-a (Alexa, 2022b). Pored besplatnog
objavljivanja video sadrzaja na sopstvenom kanalu, YouTube nudi i nekoliko opcija plac¢enih
oglasa (Google, 2022b):

e Video oglas koji se moze preskocCiti (Skippable in-stream ads) - prikazuju se pre

pocetka, tokom ili nakon nekog drugog video zapisa i mogu se preskociti nakon 5
sekundi;
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e Video oglas koji se ne moze preskociti (Non-skippable in-stream ads) — kraéi video
zapisi u trajanju do 15 sekundi koji se prikazuju pre pocetka, tokom ili nakon nekog
drugog video zapisa i ne mogu se preskociti;

e Video oglasi za otkrivanje (Video discovery ads) - oglasi koji se pojavljuju u okviru
rezultata pretrage na YouTube-u ili u okviru ponudenih video zapisa koji su u vezi sa
ve¢ odgledanim video sadrzajem na ovoj platformi;

e Oglas nalepnica (Bumper ads) — Veoma kratki video zapisi u trajanju do 6 sekundi koji
se prikazuju pre pocetka, tokom ili nakon nekog drugog video zapisa i ne mogu se
preskociti.

YouTube nudi 1 razne opcije ciljanja trziSta po godinama, polu, braChom statusu,
primanjima, interesovanjima (mogu da se baziraju na ponasanju korisnika na internetu i
pokazivanju interesovanja za odredene teme ili na zivotnim dogadajima korisnika), temi video
zapisa, po upotrebi kljucnih reci ili uredaja koji koriste (YouTube, 2022a), kao i opciju
managed placement kada marketar sam odlucuje na kojim stranicama zeli da se oglas prikaze
ili u okviru kog drugog video zapisa (YouTube, 2022b). Na sve pomenuto treba dodati i da
postavljanje video zapisa na YouTube-u kao i oglasavanje na ovoj platformi poboljSava
pozicioniranje na Google pretrazivacu s obzirom na to da je YouTube deo Google korporacije.

YouTube je drustveni medij koji omogucava turistima da pristupe organskim izvorima
informacija 1 podele sopstvene video zapise i iskustva sa putovanja (Tiago, Moreira & Borges-
Tiago, 2019). Pored toga, video zapisi izazivaju snazna emocionalna iskustva koja su idealna
za komunikaciju turistickih destinacija sa potencijalnim turistima (Arora & Lata, 2020) 1
povecavaju njihovu zelju da posete destinaciju (Kim, Kim & Bolls, 2014). U skladu sa tim,
YouTube pruza turisti¢kim organizacijama nove mogucnosti za saopstavanje identiteta i brenda
destinacije i postao je veoma mocan kanal za promociju turistickih destinacija (Arora & Lata,
2020; Huertas, Miguez-Gonzalez & Lozano-Monterrubio, 2017).

1.6.4. Blogovi

Blogovi su poseban oblik i format za objavljivanje niza relativno kratkih ¢lanaka na
odredenoj internet stranici, gde su navedeni obrnutim hronoloskim redosledom. Prvobitno su
koriséeni uglavnom za objavljivanje li¢nih dnevnika, dok su danas blogovi Siroko prihvacdeni i
koriste se kako iz li¢nih, tako i profesionalnih razloga (Bruns, 2017). Dobri blogovi su
fokusirani na tacno odredenu temu i azuriraju se redovno, iako ucestalost zavisi od prirode
sadrzaja. Idealnim ¢lancima na blogovima se smatraju oni koji su kratki, laki za citanje i
diskutuju ili objaSnjavaju jednu centralnu ideju.

Blogovi se smatraju jednim od glavnih metoda razmene znanja (Bilgihan, Barreda,
Okumus & Nusair, 2016; Hsu & Lin, 2008), omogucavaju dvosmernu komunikaciju tako $to
pruzaju Citaocima moguénost ostavljanja svojih licnih komentara (Yang, Weng & Hsiao,
2014), i upravo u toj interaktivnosti lezi njihova popularnost (Meraz, 2009). Moguénost
komentarisanja i deljenja je karakteristika koja ¢ini blogove druStvenim medijima, §to dovodi
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do razvoja veze izmedu autora bloga i njegovih citalaca. Blogovi se mogu 1 medusobno
povezati oko odredene teme pristupanjem takozvanim ,bloging zajednicama", odnosno
velikim portalima koji omogucavaju kategorizaciju blogova po temama koje mogu biti
interesantne ¢itaocima.

Blogovi pruzaju nove nacine da pojedinci saznaju o turistickim destinacijama i
njihovim proizvodima i uslugama direktno od drugih turista (Chandralal, Rindfleish &
Valenzuela, 2015; Pan, MacLaurin & Crotts, 2007). Oblik i izgled turistickih blogova je
viSestruki, s tim da im je zajednicka karakteristika pruzanje komentara 1 licnog misljenja na
odredenu turisticku temu, poput odredene destinacije ili specificnog putovanja (Schmallegger
& Carson, 2008). Jedan od glavnih razloga velike uspesSnosti i popularnosti blogova u
turistickom sektoru je vece poverenje turista prema misljenjima drugih turista, nego prema
pla¢enim izvorima informacijama u vezi sa putovanjem (Jeuring & Peters, 2013; Leung, et al.,
2013; Muldoon & Mair, 2016; Schmallegger & Carson, 2008). Turisticki blogovi se mogu
objavljivati na pojedina¢nim internet stranicama kreiranim isklju¢ivo u ove svrhe ili u okviru
neke od brojnih turisti¢kih bloging zajednica koje omoguéavaju objavljivanje individualnih
blogova na temu turizma, poput Travel Blogger Community'?, Travel is Life', Travel Blog
Exchange'* ili Travellerspoint'>. Pored blogova koji se objavljuju u okviru navedenih i sli¢nih
virtuelnih turistickih zajednica, korisnici takode mogu objavljivati blogove u okviru internet
stranica za davanje recenzija i ocena od strane korisnika, kao §to je TripAdvisor (Yuan, Xu,
Qian & Li, 2016).

Turisticki blogovi pruzaju turistickim organizacijama ogromnu koli¢inu podataka uz
pomo¢ kojih mogu saznati na koji nacin turisti opisuju i koje misljenje imaju o turistickim
iskustvima u destinaciji (Akehurst, 2009; Chandralal, Rindfleish & Valenzuela, 2015; Leung,
et al., 2013; Pan, MacLaurin & Crotts, 2007). Ovo izobilje informacija se moze iskoristiti za
poboljsanje imidza destinacije, a turisticke organizacije mogu kreirati i sopstvene blogove kako
bi promovisale proizvode 1 usluge dostupne u destinaciji, komunicirale sa svojim trenutnim i
potencijalnim posetiocima i pruzile im dodatnu vrednost. Pisanje blogova je odli¢an nacin za
stvaranje sadrzaja i jedan je od nacina promocije koji se Cesto smatra jeftinom marketing
aktivnoS¢u u poredenju sa tradicionalnim oglaSavanjem (Leung, et al., 2013). To je takode
oblik drustvenih medija u kojima kompanija ili organizacija zadrzava relativno visok nivo
kontrole s obzirom na to da se blog objavljuje na zvani¢noj internet stranici, pa je omoguceno
uredivanje sadrzaja i pracenje i filtriranje komentara (Nikunen et al., 2017; Taiminen &
Karjaluoto, 2015). Pored pisanja sopstvenih blogova, turisticke organizacije mogu kontaktirati
ineke od uticajnih blogera kako bi oni promovisali destinaciju, Sto omogucava povecanje svesti
o brendu kod redovnih citalaca. Pored toga, ova marketing strategija se smatra nepristrasnom,
Sto dodatno uvecava pozitivno misljenje.

12 http://travelbloggercommunity.com/
13 https://travelislife.org/

14 https://tbexcon.com/home/

15 https://www.travellerspoint.com/
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1.7. Mobilni marketing

Bezicna komunikacija je postala sveprisutni deo modernog zivota i razvija se brze od
bilo koje druge tehnologije koja je trenutno dostupna'®. Razlog za ovoliki uspeh lezi pre svega
u ljudskoj prirodi i stalnoj potrebi za komunikacijom. Razvoj bezi¢ne tehnologije omogucava
dvosmernu komunikaciju u bilo koje vreme i sa bilo kog mesta na planeti gde postoji
odgovarajuca infrastruktura, §to je znacajno uticalo na razne aspekte ljudskog drustva. Mobilni
telefoni, najrasprostranjeniji uredaji koji koriste bezi¢nu tehnologiju, su u potpunosti promenili
nacin svakodnevne komunikacije. Oni su postali osnovna zivotna potreba, medutim za njihov
uspeh 1 prodor u nasu svakodnevnicu nije zasluzna isklju¢ivo moguénost stalne komunikacije.
Mobilne usluge su takode znacajno uticale na svakodnevni Zivot i uc€inile ga produktivnijim
svojim brojnim mogucénostima - mobilna trgovina, mobilno bankarstvo, kao i razne mogucénosti
obrazovanja i zabave su samo neke od usluga koje su nam tokom poslednje decenije postale
dostupne pomocu tih aparata (Bohmer, Hecht, Schoning, Kriiger & Bauer, 2011). Pojavom
novih mobilnih uredaja poput pametnih telefona, fableta i tableta i njihova rastu¢a upotreba
imaju znacajne implikacije na marketing aktivnosti (Kannan, & Li, 2017).

Mobilni marketing je dobio svoje zasluzeno mesto u okviru digitalnih marketing
strategija brojnih kompanija (Chaffey & Smith, 2017, str. xv). Siroko prihvaéena definicija
mobilnog marketinga opisuje ovaj vid marketinga kao nacin dvosmerne komunikacije 1
promocije koji postoji izmedu kompanije i njenih klijenata uz pomo¢ mobilnog medija, uredaja
ili tehnologije (Fritz, Sohn & Seegebarth, 2017; Hofacker, De Ruyter, Lurie, Manchanda &
Donaldson, 2016; Kim & Law, 2015; Narang & Shankar, 2019). Cilj mobilnih marketing
aktivnosti se ne razlikuje u odnosu na druge marketing aktivnosti — svaka kampanja mobilnog
marketinga ima za cilj povecanje svest o proizvodu, privlacenje novih korisnika, stvaranje
boljeg odnosa sa postoje¢im korisnicima i povecanje prodaje (Leppdniemi & Karjaluoto,
2008).

Kreiranje mobilne marketing strategije moze biti veliki izazov zbog postojanja mnogo
faktora koji uticu na njen uspeh. Mobilni marketing kao 1 sve druge marketing aktivnosti sa
sobom nosi odredene prednosti, ali i mane. Prva i najveca prednost mobilnog marketinga je Sto
korisnici svoje mobilne telefone uvek drze uz sebe, pa poruke koje im se posalju do njih stizu
istog trenutka, gde god se oni nalazili (Berman, 2016; Fritz, Sohn & Seegebarth, 2017; Grewal,
Bart, Spann & Zubcsek, 2016; Hanlon, 2019, str. 152; Osinga, Zevenbergen & van Zuijlen,
2019; Segijn, 2019). Mobilni telefon je izuzetno lican medij, koji retko koristi bilo ko drugi
osim njegovog vlasnika (Bauer, Reichardt, Barnes & Neumann, 2005; Berman, 2016; Narang
& Shankar, 2019; Varnali, 2014). Usled toga, mobilni telefoni sadrze brojne informacije o
svojim vlasnicima poput istorije kupovine putem ovog medija, ucestalosti upotrebe drustvenih
medija, demografskih podataka 1 podataka o upotrebi mobilnog telefona (Berman, 2016), koje
se mogu iskoristiti za potrebe targetiranja ciljnog trzista (Lamberton & Stephen, 2016; Shareef,
Dwivedi, Kumar & Kumar, 2017; Tong, Luo & Xu, 2020), kao i personalizacije promotivnih
poruka (Huang, Mou, See-To & Kim, 2019; Narang & Shankar, 2019; Shankar, Kleijnen,

16 Na globalnom nivou je u 2021. godini 4,95 milijardi ljudi aktivno koristilo internet, odnosno 62.5%, dok je
aktivnih korisnika mobilnih telefona bilo 5,31 milijardi, odnosno 67.1% (We Are Social, 2022).
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Ramanathan, Rizley, Holland & Morrissey, 2016; Ukpabi & Karjaluoto, 2017). Dodatna
personalizacija promotivnih poruka je moguca 1 na osnovu informacija o lokaciji na kojoj
potrosaci koriste svoje mobilne telefone, vremena kada traze proizvode putem mobilnih
telefona, nacina na koji pretrazuju informacije i da li su sami ili sa nekim drugim kada koriste
mobilne uredaje (Tong, Luo & Xu, 2020).

Mobilni marketing omogucava i razvijanje dvosmerne komunikacije i lako dobijanje
povratnih informacija od korisnika (Li, 2020; Narang & Shankar, 2019; Schierholz, Kolbe &
Brenner, 2007). Velika prednost mobilne marketing kampanje je i S§to se njeni rezultati mogu
lako pratiti 1 meriti u svakoj njenoj fazi (Rosenkrans & Myers, 2018; Smutkupt, Krairit &
Esichaikul, 2010). Tako je moguce identifikovati problemati¢ne delove kampanje koji ne
postizu Zeljene rezultate i prepraviti ih ili otkloniti. Pored toga, kako mobilni telefoni u sebi
imaju ugraden sistem za pracenje lokacije (GPS), mobilne marketing aktivnosti mogu biti
generisane na osnovu lokacije korisnika koji koriste ovu opciju (Fritz, Sohn & Seegebarth,
2017; Law, Chan & Wang, 2018; Hajarian, et al., 2021; Narang & Shankar, 2019; Yoon, Kim
& Connolly, 2018) ¢ime se znatno smanjuje troSak nepotrebnog placanja oglasa koji se
prikazuje klijentima koji nisu zainteresovani za proizvod ili uslugu koja se oglasava (Berman,
2016).

Uprkos povecanom koris¢enju mobilnog marketinga od strane kompanija i
organizacija, postoji puno primera loSeg planiranja i loSe implementacije, Sto ukazuje na
neophodnost prilagodavanje dinamici koja se brzo menja (Berman, 2016). Prvi i osnovni
problem sa planiranjem bilo koje mobilne marketing aktivnosti se odnosi na odsustvo standarda
koji postoji u slucaju kuénih racunara. U opticaju je ogroman broj modela mobilnih aparata
razlicitih veli€ina, kao 1 veliki broj platformi na kojima funkcioni$u mobilni aparati, $to izmedu
ostalog utiCe na kreiranje internet stranica koje su prilagodene prikazu na mobilnim telefonima
(Mahajan, Abolhassani, McMinn & Halfond, 2018), kao i1 na rezultate mobilne pretrage (Kim,
Thomas, Sankaranarayana, Gedeon & Yoon, 2015; 2017; Raptis, Tselios, Kjeldskov, & Skov,
2013). Jos jedan veliki problem na koji nailazi kampanja mobilnog marketinga je osecaj
korisnika da im se zadire u privatnost (Bauer, et al., 2005; Giao & Vuong, 2020; Ketelaar, et
al., 2018; Saadeghvaziri & Hosseini, 2011; Varnali, 2014). Pored toga, korisnici ¢esto
dozivljavaju kampanje mobilnog marketinga kao iritantne (Dix, Jamieson, Shimul & Phau,
2016; Kushwaha & Agrawal, 2016; Luna Cortés & Royo Vela, 2013; Murillo, 2017; Ul Hagq,
2012). Kampanja mobilnog marketinga izri¢ito mora postovati privatnost korisnika, odnosno
promotivne aktivnosti putem mobilnog telefona mogu biti uspeSne isklju¢ivo uz izricitu
dozvolu korisnika (Dix, et al., 2016). Bez adekvatne dozvole, kampanja moZe posti¢i vise Stete
nego koristi (Kushwaha & Agrawal, 2016; Varnali, Yilmaz & Toker, 2012), dok posStovanje
ovih pravila moze doneti unapredenje odnosa sa korisnicima i pozitivne rezultate mobilne
kampanje.

Mobilne tehnologije su u poslednjih nekoliko godina Siroko prihvacene i u turizmu
(Hudson & Hudson, 2017, str. 69; Kim & Law, 2015; Liang, Schuckert, Law & Masiero, 2017;
Morosan & DeFranco, 2016; Sun, Law, Schuckert, Kucukusta & Guillet, 2017). Danas skoro
svaki turista ima pametni telefon 1 koristi ga za rezervaciju hotela, kupovinu avionskih karata,
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pretragu informacija o destinaciji i druge aktivnosti u vezi sa planiranjem putovanja (Jorge, et
al., 2018; Kim & Law, 2015; No & Kim, 2014). Pored toga, turisti koriste mobilne uredaje za
lak pristup dodatnim informacijama u vezi sa putovanjem i turistickim vodi¢ima (Ukpabi &
Karjaluoto, 2017) §to im omogucava da u trenutku donose odluke o poseti odredenih restorana
ili atrakcija (Stienmetz, Levy & Boo, 2013). Nakon toga, turisti koriste mobilne aparate kako
bi podelili svoje fotografije, video zapise i iskustva sa putovanja, tako da je upotreba mobilnih
telefona od strane turista prisutna u svim fazama putovanja (Fernandez-Cavia, et al., 2017;
Gretzel, Fesenmaier & O’Leary, 2006; Marasco et al., 2018; Neuhofer, Buhalis & Ladkin,
2012; Wang, Park & Fesenmaier, 2012). Mobilni aparati omogucavaju bolju komunikaciju
izmedu turistickih kompanija i turistickih organizacija sa jedne strane i turista sa druge (Sun,
et al., 2017), pa iz tog razloga turisticke organizacije moraju da obrate paznju na ovaj kanal
komunikacije (Ferndndez-Cavia, et al., 2017; Kim & Law, 2015; Stienmetz, Levy & Boo,
2013; Rivera, Croes & Zhong, 2016; Wang, Park & Fesenmaier, 2012) kako bi komunicirale
sa turistima u destinaciji u realnom vremenu (Lamsfus, Wang, Alzua-Sorzabal, & Xiang, 2015;
Li, Robinson & Oriade, 2017) i imale pristup povratnim informacijama od turista (Sun, et al.,
2017).

1.7.1. Mobilno oglasavanje

Razvojem mobilne tehnologije 1 bezi¢nih mreza velike brzine, kao i1 sve ve¢om stopom
rasprostranjenosti mobilnih telefona, poraslo je i interesovanje globalne marketing industrije
za oglasavanje putem ovog medija (Bauer, et al., 2005; Kannan & Li, 2017; Li & Du, 2012;
Varshney & Joy, 2015; Wong, Tan, Tan & Ooi, 2015). U 2013. godini je ulaganje u mobilno
oglasavanje predstavljalo samo 16% od ukupnog ulaganja u digitalni marketing, u 2017. godini
je taj procenat bio 56%, dok je prema istrazivanju agencije eMarketer u 2020. godini procenat
ulaganja u mobilno oglaSavanje ¢inio 73% ukupnog ulaganja u oglasavanje putem digitalnih
medija (AdColony, 2021).

Mobilno oglasavanje se moze definisati kao tekstualna ili graficka promotivna poruka
koja se Salje putem mobilnih uredaja (Cigek, Eren-Erdogmus & Dastan, 2018; Peters, Amato
& Hollenbeck, 2007). U pitanju je interaktivni vid oglasavanja koji omogucava dvosmernu
komunikaciju izmedu korisnika i oglaSivac¢a. Pored primanja promotivnih poruka putem
tradicionalnih oblika oglasavanja, korisnici mogu da preuzmu inicijativu da samostalno
pronadu potrebne informacije i stupe u interakciju sa promotivnim sadrzajem (Chen & Hsieh,
2012; Lin, Hsu & Lin, 2017; Okazaki & Barwise, 2011; Wong, et al., 2015). Korisnici svoj
mobilni telefon smatraju najli¢nijim 1 najinovativnijim medijem, a kako je ovo i najnoviji
dostupan medij, joS uvek nije doslo do tolikog zasi¢enja auditorijuma oglasnim porukama.
Mobilno oglasavanje je zapocelo promotivnim porukama koje su se slale putem tekstualnih
poruka i glasovnih poziva, dok su se sa napretkom tehnologije razvili i drugi oblici mobilnog
oglasavanja, poput mobilnog interneta, aplikacija i igrica.

1.7.2. Mobilni internet

Kako rastu brzina i dostupnost mobilnih mreza, tako mobilni telefoni sve viSe postaju
nacin pristupa internetu koji korisnici preferiraju (Berman, 2016; Erman, Gopalakrishnan, Jana
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& Ramakrishnan, 2015; O'Kane, 2013). U 2021. godini je prose¢no vreme koriS¢enja mobilnih
aparata za pristup internetu u toku jednog dana bilo 3 sata 1 43 minuta i €inilo je 53.5% ukupnog
vremena koriS¢enja interneta (We Are Social, 2022). Na osnovu toga se moze reci da se trend
pretrazivanja interneta postepeno pomera sa kombinacije raCunara i mobilnih uredaja ka
isklju¢ivo mobilnim uredajima (Lei & Law, 2019). lako mobilni telefoni imaju pristup
internetu jo§ od sredine devedesetih godina proslog veka, dugo nije poklanjana paznja
prilagodavanju internet stranica prikazivanju na mobilnim telefonima, pre svega iz razloga §to
prvi telefoni nisu bili dovoljno razvijeni, odnosno nisu imali mogu¢nost razumevanja brojnih
programskih jezika, mobilni internet je bio spor, a njihovi ekrani mali (Schubert, 2016). Ipak,
sa sve vecom upotrebom mobilnih telefona i1 njihovim nezaustavljivim tehnoloSkim razvojem,
povecala se 1 svest o potrebi za adaptiranjem internet stranica kako bi bile preglednije na
mobilnim aparatima. I pored toga, i dalje postoji veliki broj internet stranica koje nisu
prilagodene prikazu na mobilnim telefonima $to dovodi do nezadovoljstva korisnika (Mahajan,
et al., 2018). Pored toga Sto se internet stranice moraju tehnicki prilagoditi za prikazivanje na
mobilnim telefonima, i sam sadrzaj se mora prilagoditi (Adzic, Kalva & Furht, 2011,
Butkiewicz, Wang, Wu, Madhyastha & Sekar, 2015; Cazafias & Parra, 2017; Gardner, 2011;
Hattori, Hoashi, Matsumoto & Sugaya, 2007; Zhang, 2007).

Nakon kreiranja kvalitetne mobilne internet stranice, potrebno je informisati korisnike
o njenom postojanju i privuci ih da je posete. Najadekvatniji nafin da se postignu posete je
prisustvo na mobilnim internet pretraziva¢ima koji su najpopularnije aplikacije korisnika
mobilnih telefona (Chen, Jindal, Ding, Hu, Gupta & Vannithamby, 2015). Kao i u slu¢aju
internet pretrazivanja putem raCunara, postoje dve vrste rezultata mobilne internet pretrage:
organski rezultati, odnosno oni koje pretraziva¢ isporu¢i i na koje se moZze uticati samo
optimizacijom sadrzaja, i sponzorisani, odnosno placeni rezultati (Grewal, et al., 2016; Murillo,
2017). Optimizacija mobilnih internet stranica radi $to boljeg pozicioniranja na mobilnim
internet pretrazivacima je od izuzetne vaznosti, Sto je potvrdeno 2015. godine kada je broj
internet pretraga putem mobilnih telefona prevaziSao broj internet pretraga putem kuénih
raCunara (Google, 2015). Iste godine je ova kompanija objavila nameru da koristi optimizaciju
za mobilne uredaje kao jedan od pokazatelja relevantnosti internet stranice za pretrage
pokrenute sa mobilnog uredaja (Voelker, Steel & Shervin, 2017). Medutim, optimizacija
sadrzaja koji se prikazuje na mobilnim telefonima nije u potpunosti ista kao ona za racunare,
dok se najveéa razlika primecuje u vremenu potrebnom za ucitavanje sadrzaja stranica (Erman,
et al., 2015), §to je Google 2018. godine poceo da koristi kao faktor za rangiranje u okviru
organskih rezultata (Google, 2018).

Rezultati pretrazivanja putem racunara i mobilnih telefona nisu uvek identi¢ni, ¢ak i
koris¢enjem istog pretrazivaca. Pre svega, rezultati zavise od tehnickih moguénosti samog
mobilnog aparata, §to nije slucaj sa pretragom putem racunara. Takode, sam nacin na koji
korisnici koriste pretrazivace na mobilnim aparatima je drugaciji (Song, Ma, Wang & Wang,
2013; Zheng, Mao, Liu, Sanderson, Zhang & Ma, 2020). Putem mobilnih telefona se obi¢no
pretrazuju kratke i1 koncizne informacije, za razliku od pretraga preko racunara koje su
sveobuhvatnije (Ledford, 2015, str. 335; Ong, Jarvelin, Sanderson & Scholer, 2017; Zamani,
Bendersky, Wang & Zhang, 2017). Jos jedan vazan faktor je optimizacija internet stranica za
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pretrage bazirane na lokaciji, s obzirom da su informacije zasnovane na lokaciji vode¢i razlog
pretraga na mobilnim telefonima (Grewal, et al.,, 2016; Murillo, 2017; Sterling, 2018).
Konac¢no, ekran mobilnih telefona je znatno manji u odnosu na racunar (Osinga, Zevenbergen
& van Zuijlen, 2019; Sachse, 2019; Zheng, et al., 2020), ¢ime rangiranje na pretraziva¢ima
postaje jo$ viSe vazno u odnosu na rezultate pretrazivanja putem racunara (Ghose, Goldfarb &
Han, 2013; Molitor, Spann, Ghose & Reichhart, 2020), Sto nuzno dovodi i do poveéanja
troskova (Narang & Shankar, 2019). U skladu sa tim je neophodno pazljivije iskoris¢avanje
kljucnih reci, posebno u okviru rezimea sadrzaja internet stranice (snippet) (Kim, et al., 2017,
Mao, Luo, Zhang & Ma, 2018; Sachse, 2019).

Danas je dostupno dosta novih softvera koji omogucavaju bolje 1 lakSe kreiranje
internet stranica prilagodenih prikazu na mobilnim telefonima, kao i alata za optimizaciju
sadrzaja (Butkiewicz, et al., 2015; Mahajan, et al., 2018; Nejati & Balasubramanian, 2016). U
slu¢aju sponzorisanih rezultata mobilne internet pretrage, ne postoje neke vece razlike u
odnosu na sponzorisane rezultate internet pretrage putem raCunara, osim $to sponzorisani
rezultati mobilne pretrage pruzaju jednu dodatnu moguénost — na osnovu priblizne lokacije
korisnika (Fang, Gu, Luo & Xu, 2015; Grewal, et al., 2016; Sahni & Nair, 2020). Na taj nacin
se smanjuje broj prikazivanja sponzorisanih rezultata onim korisnicima kojima taj oglas nije
relevantan, vec¢ se oglas prikazuje samo onim korisnicima koji se nalaze u neposrednoj blizini.

Pored kreiranja zvani¢ne internet stranice koja je prilagodena pristupu putem mobilnih
telefona, kao 1 optimizacije za mobilne internet pretrazivace, kompanije i organizacije imaju
na raspolaganju i plac¢ene tekstualne oglase i graficke banere koji se mogu pronaci na drugim
internet stranicama. Kao i u slucaju banera koji se prikazuju na raCunarima, u pitanju su graficki
oglasi koji koriste kombinaciju stati¢nih i animiranih slika, teksta i / ili video zapisa i
dizajnirani su da prenesu promotivnu poruku i podstaknu korisnike na akciju (Rosenkrans &
Myers, 2018). Kako bi promotivne poruke postigle Sto veci uspeh, potrebno je Sto ceS¢e menjati
izgled 1 tekst oglasa, menjati njegovu poziciju i vizuelno uklopiti oglas sa izgledom internet
stranice na kojoj se pojavljuje kako ne bi dosSlo do zasi¢enja korisnika, kao 1 do takozvanog
slepila za oglase (ad blindness) (Cicek, Eren-Erdogmus & Dastan, 2018; Cramer, 2015;
Silbermann, Fertig, Schiitz & Miiller, 2020). Cesta izloZenost promotivnim porukama je dovela
korisnike do toga da retko obracaju paznju na oglase i da im posvecuju jako malo svog
vremena (Cicek, Eren-Erdogmus & Dastan, 2018), pa je iz tog razloga mozda najvazniji deo
oglasa na mobilnim telefonima jasan i direktan poziv na akciju.

Glavni uredaji koje turisti koriste za pristup internetu i dobijanje najnovijih informacija
tokom putovanja su pametni mobilni telefoni, 1 ovaj trend se verovatno nece promeniti (Leung,
Fong, & Law, 2013). Ovi aparati omogucavaju turistima da efikasnije reSavaju probleme do
kojih moze do¢i tokom putovanja, da dele iskustva i Cuvaju uspomene (Wang, Park &
Fesenmaier, 2012). Upotreba mobilnih telefona za trazenje informacija ili zabavu tokom
putovanja je postala rutina za turiste (Dorcic, Komsic, & Markovic, 2019; Kim & Law, 2015),
pa su internet stranice prilagodene prikazu na mobilnim telefonima veoma vazne za sve turiste
koji traze informacije (Lei & Law, 2019). Pored koris¢enja mobilnih telefona za pronalazenje
relevantnih informacija tokom samog putovanja, turisti ¢esto koriste svoje mobilne telefone i
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pre putovanja kako bi se informisali o svojoj buduc¢oj destinaciji, kao i dostupnim atrakcijama.
Ove informacije o prethodnim pretraga koje ostaju sacuvane dobijaju na znacaju onog trenutka
kada turista stigne u destinaciju gde mu se mogu plasirati promotivne poruke zasnovane na
lokaciji. Na ovaj nacin, turisticki proizvodi i1 usluge se mogu ponuditi turistima koji su veé
iskazali interesovanje (Lamsfus, et al., 2015) ¢ime se znatno efikasnije iskoriS¢avaju resursi
posveceni mobilnom oglasavanju.

1.7.3. Mobilne aplikacije

Mobilna aplikacija je vrsta softvera koji je kreiran kako bi korisnicima pruzio odredenu
vrednost 1 funkcionise isklju¢ivo na mobilnim telefonima 1 tablet racunarima (Kotler & Keller,
2017, str. 628). Primene aplikacija su razne: komunikacija, informisanje, zabava, ucenje, sport,
razni korisnicki 1 poslovni alati, alati za putovanja i brojne druge (Lei & Law, 2019; Tan, Lee,
Lin & Ooi, 2017; Wang, Park & Fesenmaier, 2012). Prve mobilne aplikacije lansirala je
kompanija Apple 2008. godine i time zauvek promenila nasa iskustva prilikom kori$éenja
mobilnih telefona (Charland & Leroux, 2011).

Upotreba mobilnih aplikacija je najceSce besplatna, odnosno cak 97% aplikacija
dostupnih u Google Play Store-u je besplatno (Statista, 2022a), a sve je viSe 1 dostupnih
aplikacija koje ne zahtevaju povezivanje sa internetom ¢ime je njihova upotreba znacajno
olakSana. Pored toga, mobilne aplikacije svojim korisnicima omogucéavaju veéi stepen
personalizacije u odnosu na mobilne internet stranice i stvaraju jacu vezu sa korisnicima iz
razloga S§to nakon preuzimanja aplikacije ona ostaje u telefonu korisnika, i uvek joj se moze
pristupiti samo jednim klikom, dok poseta internet stranici zahteva viSe vremena i truda. Iz tih
razloga, korisnici najvise vremena provode upravo koriste¢i mobilne aplikacije, odnosno ¢ak
92.5% vremena koje provode koriste¢i mobilne telefone, a u 2021. godini su korisnici preuzeli
cak 230 milijardi aplikacija (We Are Social, 2022), §to je odli¢an pokazatelj njihovog znacaja
1 popularnosti. Ipak, sa velikim uspehom aplikacija vrtoglavo raste i njihov broj, pa je tako u
Google Play Store-u dostupno preko 2.6 milijardi aplikacija (Statista, 2022b), dok je u Apple
App Store-u taj broj jo§ veéi, odnosno dostupno je preko 4.7 milijardi aplikacija (Statista,
2021e), Sto dovodi do prenatrpanosti trziSta (Shin, Hong & Dey, 2012; Yan & Chen, 2011).

Zahvaljuju¢i mobilnim aplikacijama koje olakSavaju planiranje putovanja, pametni
telefoni su postali mo¢no sredstvo za turiste (Adeola & Evans, 2019; Law, Chan & Wang,
2018; Murphy, Chen & Cossutta, 2016; Tan, et al., 2017). Mobilne aplikacije pruzaju
turistickim preduze¢ima mogucnost pruzanja boljih usluga turistima i dodavanja vrednosti
njihovom iskustvu (Beier & Aebli, 2016). Kako je upotreba mobilnih uredaja rasla, tako se i
broj mobilnih aplikacija u turistickom sektoru povecavao, iz razloga S$to omogucavaju
korisnicima da dobiju informacije o proizvodima i uslugama ili da ih kupuju bilo gde i u bilo
koje vreme (Jung, Chung, & Leue, 2015; Sun, et al., 2017). Sve veci broj korisnika pametnih
telefona koristi turisticke aplikacije za planiranje svojih putovanja, odabir ruta, rezervaciju
karata za prevoz, rezervaciju smestaja i jo§ mnogo toga (Adeola & Evans, 2019; Dickinson,
Ghali, Cherrett, Speed, Davies & Norgate, 2014; Wang, Park & Fesenmaier, 2012).
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Mobilne aplikacije se smatraju jednom od najmocnijih komunikacionih platformi
(Fernandez-Cavia et al., 2017). Sa njithovom rastu¢om upotrebom doslo je do pojave oglasa
koji se plasiraju unutar aplikacija, koji postaju sve popularniji i predstavljaju vazan alat za
komunikaciju sa ciljnim trziStem (Cigek, Eren-Erdogmus & Dagtan, 2018). OglaSavanje unutar
aplikacija omogucava ostvarivanje prihoda bez direktne naplate korisnicima (Mhaidli, Zou &
Schaub, 2019; Son, Kim & Shmatikov, 2016). Uobicajeni formati oglasa u aplikacijama mogu
biti u obliku oglasa koji se prikazuju u okviru sadrzaja aplikacije, meduprostorni oglasi
(interstitials) koji se prikazuju pre ili posle odredene aktivnosti u aplikaciji, oglasi koji sadrze
klik za proSirenje 1 oglasi koji se plasiraju prilikom izlaska iz aplikacije (Bhave, Jain & Roy,
2013). Kako bi oglasavanje putem aplikacija postiglo bolje uspehe, vazno je i da oglasi ne
umanjuju iskustvo koriS¢enja aplikacije, kao 1 da poziv na akciju bude jasan 1 direktan.

Postoje brojne mobilne aplikacije koje se koriste u sferi turizma, pocev od razli¢itih
aplikacija za pronalaZenje smestaja, prevoza ili najblizih restorana, do mapa i lokalnih vodica.
Pored toga, u poslednjoj deceniji je doslo do razvoja jo§ inovativnijeg nacina privlacenja
potrosaa uz pomo¢ pametnih tehnologija putem aplikacija sa takozvanom ,,proSirenom
realnos¢u* (augmented reality) (Ilhan & Celtek, 2016). Radi se o aplikacijama koje uzivo
prilikom pogleda na realno, fizicko okruzenje (putem kamere na mobilnom telefonu) pruzaju
dodatne kompjuterski generisane elemente koji mogu biti zvucni ili video zapis, grafika ili GPS
podaci (Rahimi, Hassan, & Tekin, 2020), i na taj nain omogucavaju poboljSanje stvarnog
okruzenja (Cranmer, tom Dieck & Fountoulaki, 2020; Yung & Khoo-Lattimore, 2019).
Aplikacije sa proSirenom realno$¢u uvecavaju turisti¢ko iskustvo (Han, Jung & Gibson, 2013;
Jung, Chung & Leue, 2015; tom Dieck & Jung, 2018) uz maksimalan nivo zabave i pomazu
turistima da pristupe novim informacijama i poboljSaju svoje znanje o atrakcijama destinacije
(Kounavis, Kasimati, & Zaman, 2012; Ozkul, & Kumlu, 2019).

Aplikacije ove vrste se mogu koristiti kao vazan alat za destinacijski marketing iz
razloga $to pomazu u procesu brendiranja destinacije 1 podiZzu svest turista, pa samim tim
dovode do povecanja broja posetilaca u destinacijama (Yung & Khoo-Lattimore, 2019). Ipak,
iako je u pitanju veoma inovativan nacin pruzanja dodatne vrednosti turistima, pregledom
literature je utvrdeno da je upotreba proSirene realnosti u turizmu i dalje vrlo neistraZzena
(Cranmer, tom Dieck & Fountoulaki, 2020; Ilhan & Celtek, 2016; Neuburger, Beck & Egger,
2018; Scholz & Duffy, 2018). Postoji odredeni broj dostupnih aplikacija sa proSirenom
realno$¢u posvecenih pojedina¢nim atrakcijama kulturne bastine (Aziz & Friedman, 2019;
Neuburger, Beck & Egger, 2018; Tscheu & Buhalis, 2016; Xu, Buhalis, & Weber, 2017), dok
je upotreba ove vrste aplikacija u svrhe destinacijskog marketinga i dalje nedovoljno
zastupljena. Jedan od uspesnih primera aplikacije sa proSirenom realnoS¢u u svrhe
destinacijskog marketinga je razvijena od strane destinacijske marketing organizacije Kelna 1
u pitanju je igrica sa proSirenom realnoS¢u koja omogucava turistima da Setaju¢i gradom
prolaze kroz vremenske portale i na taj naCin dozive razliita iskustva iz proslosti, ali i
buduénosti (Buhalis & Yovcheva, 2013, str. 5). Pored toga, Toskana, Hong Kong i Skotska su
turisticke destinacije koje turistima nude aplikacije sa proSirenom realno$¢u (Xu, Buhalis, &
Weber, 2017), kao i Rio de Zeneiro (Etipsmobile, 2012a), Firenca (Etipsmobile, 2012b) i Abu
Dabi (Vituality Tech, 2019).
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Posebnu vrstu mobilnih aplikacija predstavljaju mobilne igrice. U skladu sa brzim
razvojem mobilnih uredaja i igrice su takode morale postati dostupne na njima (Gentes, Guyot-
Mbodji & Demeure, 2010). Mobilne igrice su promenile iskustva igra¢a na mnogo nacina
(Blum, Wetzel, McCall, Oppermann & Broll, 2012), dok se najveéa promena ogleda u tome
da je iskustvo igranja proSireno u stvarni svet i potencijalno dostupno na bilo kom mestu i u
bilo koje vreme (Xu, Tian, Buhalis, Weber & Zhang, 2016). Za kreiranje mobilne igrice nije
dovoljno samo promeniti format ve¢ popularnih igrica za raCunare, ve¢ se mora razviti posebna
verzija prilagodena upotrebi na mobilnom telefonu. Pored toga, vazno je zadrzati i glavne
karakteristike igrica, $to su zabava 1 kreativno iskustvo (Hamari & Koivisto, 2015).

Mobilne igrice su jedan od opsSteprihvacenih trendova u turizmu (Xu, Buhalis, &
Weber, 2017). Ova vrsta mobilnih aplikacija se jako brzo razvija kao metoda dinamicke
interakcije i1 razvoja iskustva, §to mogu koristiti i inovativni marketari iz sektora turizma kao
marketing alat i metod dubljeg angazovanja sa posetiocima. One pruzaju brojne informacije
potencijalnim turistima, $to dovodi do uvecanja zadovoljstva, povecavanja svesti o brendu i
lojalnosti destinacijama (Abou-Shouk & Soliman, 2021; Lacka, 2020; Xu, et al., 2016; Xu,
Buhalis, & Weber, 2017). Igrice, kao novi pristup promociji turistickih destinacija, pruzaju
turistickim organizacijama priliku da stvore informativne i1 zabavne platforme za uspesnu
promociju destinacije, interakciju 1 komunikaciju sa turistima (Xu, et al., 2016). Tako bi
turisticke organizacije mogle kreirati igrice u kojima turisti mogu da nauce neSto novo o
destinaciji reSavanjem mini igara u vezi sa iskustvima u destinaciji (Linaza, Gutierrez &
Garcia, 2013). Pored toga, igrice omogucéavaju turistickim organizacijama da uticu na
ponasanje turista, a pored toga i otvaraju nove mogucénosti za sticanje uvida u njihovo
ponasanje u samoj destinaciji (Garcia, Linaza, Gutierrez & Garcia, 2019).

Uprkos navedenim prednostima mobilnih igara, trenutno je broj dostupnih igara koje
su u vezi sa turizmom vrlo ogranic¢en (Lacka, 2020). Jo§ je manje igara razvijenih od strane
turistickih organizacija u svrhe promocije destinacije (Garcia, et al., 2019), pa postoji samo
nekoliko primera poput igara razvijenih od strane DMO Tajlanda, Irske, Nandzinga 1 Kejptauna
(Xu, et al., 2016). Razvijanje mobilne igrice nije nimalo lak zadatak s obzirom na ¢injenicu da
je pre svega potreban pazljiv dizajn prilagoden destinaciji koji efikasno ukljucuje turisticke
informacije u proces igranja (Lacka, 2020; Xu, Buhalis, & Weber, 2017), kao i detaljno
razumevanje potreba i Zelja turista i igraca kako bi im se pruZzilo nezaboravno, zabavno i
zanimljivo igracko iskustvo (Alcakovi¢, Pavlovi¢ & Popesku, 2017; Xu et al., 2016). Pored
razvijanja sopstvene mobilne igrice, turisticke organizacije imaju na raspolaganju i opcije
oglasavanja u okviru drugih igrica putem ubacivanja oglasa na poc¢etku, kraju ili izmedu dve
faze igrice, brendiranja objekata u igrici (Terlutter & Capella, 2013) ili obezbedivanja dodatnog
sadrzaja dostupnog u igrici (poena, zivota, virtuelnog novca) ukoliko se klikne na oglas ili
pogleda video.

1.8. Prethodna istrazivanja

Fokus ovog rada je digitalna marketing komunikacija turistickih organizacija Srbije
usmerena prema domacim i stranim turistima. Kako bi se na odgovaraju¢i nacin analiziralo
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ovo klju¢no pitanje, izvrSena su dva istrazivanja. Prvim istrazivanjem se analizira upotreba
digitalnih medija od strane turista, dok se drugim istrazivanjem analizira upotreba digitalnih
medija od strane turistickih organizacija.

Uticaj drustvenih medija na donoSenje odluka o putovanjima poceo je da privlaci
paznju naucnika iz oblasti turizma ve¢ krajem prve decenije 21. veka, odnosno sa velikim
porastom broja korisnika drustvenih medija, posebno online drustvenih zajednica, posvec¢enih
putovanjima. Jedno od prvih istrazivanja posvecenih ovoj temi je analiziralo uticaj objava u
okviru turisti¢kih online drustvenih zajednica sa posebnim fokusom na uticaj iskusnih putnika,
odnosno onih koji su ve¢ posetili odredenu destinaciju, kao i lokalnog stanovnistva destinacije
na putnike koji prvi put posecuju destinaciju (Arsal, Backman & Baldwin, 2008). Sli¢no ovome
je istrazivanje fokusirano isklju¢ivo na TripAdvisor, koje je pokazalo da recenzije uticu na
donoSenje odluka u vezi sa izborom smesStaja, ali se ne koriste u velikoj meri za izbor
destinacija i planiranje ruta (Gretzel & Yoo, 2008). Autori Sidali, Schulze i Spiller (2009)
fokusirali su se u svom istrazivanju isklju¢ivo na uticaj online recenzija na izbor smestaja i
dosli do zakljucka da ova vrsta informacija ima ve¢u vaznost u odnosu na informacije koje se
mogu pronaci u turistickim vodi¢ima ili koje su preporucene od strane turistickih agencija. Sa
druge strane, drugo istrazivanje objavljeno iste godine je doSlo do zakljucka da su online
recenzije veoma popularne, ali da se joS uvek ne smatraju toliko verodostojnima ili pouzdanima
kao postoje¢i izvori putnih informacija, poput zvani¢nih internet stranica destinacijskih
marketing organizacija (Cox, Burgess, Sellitto & Buultjens, 2009).

Nakon niza radova koji su se fokusirali isklju¢ivo na online druStvene zajednice
posvecene putovanjima, radovi autora Fotis, Buhalis i Rossides (2012), kao i1 autora Jacobsen
1 Munar (2012) su prosirili interesovanje na sve drustvene medije. Autori Fotis, Buhalis i
Rossides (2012) su analizirali razlog za oslanjanje na drustvene medije pre, tokom i nakon
putovanja, 1 utvrdili da turisti najéeSce koriste drustvene medije nakon putovanja u svrhe
deljenja informacija u vezi sa putovanjem. Autori Jacobsen i Munar (2012) su istrazivali
oslanjanje na razne izvore informisanja prilikom izbora jedne konkretne turisticke destinacije
(Majorke). Analizirani izvori informisanja su ukljucivali tradicionalne i digitalne medije, a
navedeni autori su zakljucili da drustveni mediji igraju vaznu ulogu tokom izbora turisticke
destinacije, kao i u fazi nakon putovanja u svrhe deljenja informacija. Uticaj drustvenih medija
na izbor turisticke destinacije istrazivali su i autori Tham, Mair i Croy (2020) na uzorku od 39
turista iz Australije koji su u periodu od Sest meseci pre intervjua doneli odluku o poseti
odredenoj turistickoj destinaciji. Navedeni autori su istrazivali u kojim slu¢ajevima drustveni
mediji utiCu na izbor turisticke destinacije. Utvrdili su da drustveni mediji znacajno uti¢u na
izbor destinacije samo ukoliko turisti ve¢ aktivno koriste drustvene medije 1 pre izbora
destinacije, ukoliko je u pitanju nova, potpuno nepoznata turisticka destinacija ili ukoliko je
putovanje neophodno isplanirati donosenjem velikog broja odluka u ¢emu druStveni mediji
mogu pomo¢i. Pored toga, nekoliko radova je analiziralo sam razlog za oslanjanje turista na
drustvene medije prilikom donoSenja odluka u vezi sa putovanjem (Casalo, Flavian &
Guinaliu, 2011; Filieri & McLeay, 2014), kao 1 verodostojnost i pouzdanost informacija u vezi
sa putovanjem koje turisti pronalaze na druStvenim medijima (Ayeh, Au & Law, 2013; Filieri,
2016; Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutiérrez-Tafio & Diaz-Armas, 2011; Sparks, Perkins
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& Buckley, 2013). Pored navedenih radova koji su analizirali upotrebu drustvenih medija u
fazi planiranja putovanja, u radu autora Schroeder i Pennington-Gray (2015) istraZzeno je
koris¢enje drustvenih medija u okviru procesa donoSenja odluka tokom samog putovanja, s tim
da je fokus ovog rada na kriznim situacijama. Rad autora Liu, Mehraliyev, Liu i Schuckert
(2020) jedan je od malobrojnih koji je istrazivao ulogu drustvenih medija u fazi planiranja
putovanja, kao i tokom putovanja. Ovaj rad imao je za cilj da identifikuje ulogu koju imaju
drustveni mediji u izboru Sest najvaznijih komponenti putovanja, odnosno u odabiru
destinacije, prevoza, smestaja, restorana, atrakcija, kao 1 zabavnih aktivnosti.

U skladu sa brojnim navedenim studijama o kori§¢enju drustvenih medija od strane
turista, istrazivanje koje ¢e biti predstavljeno u ovom radu ¢e pristupiti navedenoj temi na
sveobuhvatniji nacin. Pre svega, fokus istraZzivanja nece biti samo na druStvenim medijima, ve¢
¢e biti istraZen i uticaj aktivnosti onl/ine marketinga i mobilnog marketinga na proces odabira
turisticke destinacije i donosSenja drugih odluka u vezi sa putovanjem. Pored toga, istrazivanje
¢e analizirati koriS¢enje digitalnih medija od strane turista u svrhe planiranja putovanja, kao i
za donoSenje dodatnih odluka i deljenje sadrzaja tokom i nakon putovanja. Takode, istrazivanje
¢e biti fokusirano na sve vrste druStvenih medija i pruzi¢e vazan uvid u drustveni medij koji
najvise uti¢e na izbore u vezi sa putovanjem, kao i druStveni medij koji turisti najcesce koriste
za deljenje sadrzaja u vezi sa putovanjem.

Zvani¢na internet stranica turisticke destinacije predstavlja glavni izvor informacija za
turiste (Choi, Lehto, Morrison & Jang, 2012; Jiménez-Barreto & Campo-Martinez, 2018). Iz
tog razloga je istrazivanje o upotrebi digitalnih medija od strane turistickih organizacija
zapoceto analizom zvani¢nih internet stranica turistickih organizacija Srbije koje su odabrane
za istrazivanje. Brojne studije su pokusale da izmere kvalitet zvani¢nih internet stranica
turistickih destinacija, odnosno turisti¢kih organizacija koje su zaduzene za upravljanje
marketingom destinacija, pa samim tim i za kreiranje njihovih zvani¢nih internet stranica. Prva
vazna studija koja je istrazivala ovu temu je objavljena 2007. godine u kojoj su autori na osnovu
analize 153 akademska rada koja su istrazivala kvalitet internet stranica predstavili kljucne
dimenzije uspeha zvanic¢nih internet stranica turistickih destinacija (Park & Gretzel, 2007). U
pitanju su jednostavnost upotrebe, odnosno dostupnost i moguénost pretrage informacija;
brzina i efektivnost odgovora na upit; ispunjenje obecanja o uslugama i proizvodima; sigurnost
/ privatnost; personalizacija; vizuelni aspekt, odnosno boje, slike i font; kvalitet informacija,
Sto ukljuuje raznovrsnost, doslednost i wucestalost azuriranja; poverenje, odnosno
verodostojnost ponude; 1 interaktivnost, odnosno prisustvo elemenata koji olaksavaju
interakciju sa korisnicima. Autori Park, Gretzel 1 Sirakaya-Turk (2007), kao 1 Fu Tsang, Lai 1
Law (2010) su se u svojim radovima oslonili na navedeni okvir procene kvaliteta zvani¢nih
internet stranica 1 istrazivali spremnost korisnika da koriste online posrednike na osnovu Sest
kriterijuma - jednostavnost upotrebe, brzina odgovora na upit, poverenje, vizuelni aspekt,
kvalitet informacija i ispunjenje obecanja o uslugama i proizvodima. Autori Law i Bai (2008)
su takode prilagodili navedeni okvir tako Sto su istrazivali uticaj funkcionalnosti i
upotrebljivosti internet stranica na zadovoljstvo korisnika, kao i na njihovu nameru da izvrse
kupovinu.
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Istrazivanje autora Tang, Jang i Morrison (2012) je analiziralo uticaj dizajna (izgled,
jednostavnost 1 funkcionalnost) zvani¢nih internet stranice pet najposecenijih turistiCkih
destinacija u Sjedinjenim Americkim Drzavama 1 kvaliteta dostupnih informacija
(relevantnost, korisnost i koli¢ina informacija) na percepciju korisnika o destinaciji. Grupa
autora (Fernandez-Cavia, et al., 2014) predstavila je u svom radu ,,Indeks web kvaliteta™ (Web
Quality Index) uz pomo¢ koga se moze utvrditi kvalitet zvani¢nih stranica turistickih
destinacija. Navedeni indeks web kvaliteta se bazira na oceni internet stranica turistickih
destinacija na osnovu Cetiri grupa aspekata, odnosno interaktivnih, komunikacijskih, tehnickih
1 aspekata ubedivanja. Autori Novabos, Matias i Mena (2015) su istrazivali kvalitet internet
stranica turistickih destinacija na osnovu potpunosti informacija, verodostojnosti,
upotrebljivosti 1 uverljivosti, dok je Loureiro (2015) primenila cetiri dimenzije prilikom
procene kvaliteta internet stranica ostrvskih turisti¢kih destinacija i to vizuelni izgled, kvalitet
informacija, lako¢u upotrebe i interaktivnost.

Svi navedeni radovi su bazirani na upitnicima uz pomo¢ kojih su korisnici ocenjivali
kvalitet zvani¢nih internet stranica, dok postoji i odredeni broj radova u kojima je kvalitet
ocenjivan na osnovu primarnog istrazivanja koje su sproveli navedeni autori. Autori
Fernandez-Cavia 1 Castro (2015) su tako ocenjivali kvalitet zvani¢nih internet stranica pet
nacionalnih turisti¢kih organizacija na osnovu ve¢ pomenutog indeksa web kvaliteta, odnosno
sistema koji se fokusira na dvanaest parametara procenjenih pomocu 127 indikatora. Autori
Dion i Woodside (2010) su istrazivali razliku izmedu zvani¢nih internet stranica cetiri
nacionalne turisticke organizacije i njihovih stranica na portalu Lonely Planet. Kvalitet i
korisnost internet stranica istrazivanih nacionalnih turistiCkih organizacija je ocenjen na
osnovu skale za bodovanje koja se bazira na 36 atributa koji nisu svrstani u kategorije. Ova
skala za bodovanje je kori$¢ena i za ocenu kvaliteta internet stranica turistickih destinacija
Peking, Hong Kong, Sangaj i Tajpej (Bastida & Huan, 2014). Za ocenu navedenih internet
stranica je koriS¢eno 23 atributa koji su svrstani u tri velike grupe, odnosno informacije i/ili
alati koji su posetiocima potrebni pre putovanja, informacije i/ili alati koji su posetiocima
potrebni tokom putovanja i sama internet stranica.

Istrazivanje o kvalitetu zvani¢nih internet stranica analiziranih turisti¢kih organizacija
Srbije koje ¢e biti predstavljeno u ovom radu se bazira na metodologiji postavljenoj od strane
autora Luna-Nevarez i Hyman (2012). Kako bi istrazili kvalitet zvani¢nih internet stranica
vodecih globalnih turisti¢kih destinacija prema broju medunarodnih dolazaka, ovi autori su
analizirali sadrzaj pocetnih strana cak 262 internet stranice. Za utvrdivanje tipicnih
karakteristika analiziranih internet stranica, ovi autori su predstavili Sest odlucujucih faktora:
primarni fokus, navigacija i interaktivnost, vizuelni 1 prezentacioni stil, tekstualne informacije,
upotreba oglaSavanja i upotreba drustvenih medija i1 putnickih alata. Pomenutu metodologiju
su prilagodili 1 autori Jiménez-Barreto i Campo-Martinez (2018) u svom istrazivanju o uticaju
kvaliteta internet stranice na spremnost korisnika da u€estvuju u procesu zajednickog stvaranja,
odnosno stvaranja sadrzaja deljenjem svojih iskustava. Vazno je naglasiti da je pregledom
literature utvrdeno da jo§ uvek ne postoji univerzalno prihvacen okvir za ocenjivanje kvaliteta
internet stranica, posebno zvani¢nih internet stranica turistickih organizacija, ve¢ je svaki od
navedenih radova koristio sopstveni alat za procenu kvaliteta. Usled ovog nedostatka
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jedinstvenog okvira, medusobno poredenje rezultata istrazivanja je otezano (Novabos, Matias
& Mena, 2015).

Kada je u pitanju koriS¢enje drustvenih medija od strane turistickih organizacija,
interesovanje za ovu temu pocinje pocetkom prethodne decenije istrazivanjem o broju
evropskih nacionalnih turistickih organizacija koje imaju zvani¢ni nalog na Facebook-u
(Stankov, Lazic & Dragicevic, 2010), koje je pokazalo da ¢ak polovina istrazivanih turisti¢kih
organizacija nema nalog na ovoj druStvenoj mrezi. Ipak, istraZzivanje autora Hays, Page i
Buhalis (2013) je prvo obimnije istrazivanje nacina 1 kvaliteta koriS¢enja drustvenih medija od
strane NTO koje je uticalo na brojna buduca istrazivanja. Ovaj rad je istrazio aktivnosti
turistickih organizacija deset vode¢ih medunarodnih turistickih destinacija, prema publikaciji
»Tourism Highlights 2010 Svetske turisticke organizacije, na Facebook-u 1 Twitter-u tokom
meseca juna 2011. godine. Autori ove studije su upotrebili veliki broj kriterijuma za
analiziranje sadrzaja objava navedenih turistickih organizacija koji su dalje koriS¢eni u okviru
brojnih drugih istrazivanja koja ¢e biti predstavljena u nastavku, kao i u okviru istrazivanja
koje ¢e biti predstavljeno u ovom radu. Autori su zakljucili da analizirane turisticke
organizacije koriste druStvene medije kao 1 bilo koji drugi marketing alat, zanemarujuci puni
potencijal dvosmerne komunikacije i1 interakcije sa turistima. Oni su istakli 1 da mnoge
turisticke organizacije mogu poboljsati svoj polozaj tako §to ¢e prvo priznati drustvene medije
kao marketing alat, a zatim formulisati zvani¢nu strategiju njihovog koris¢enja. Pored toga,
autori su zakljucili i1 da je neophodno dalje istraZivanje koje bi obuhvatilo ve¢i uzorak, kao i
duzi period istraZivanja.

Autori Mariani, Di Felice i Mura (2016) su sproveli istrazivanje o aktivnostima 19
regionalnih turistickih organizacija u Italiji. Ovo istrazivanje je obuhvatilo period od godinu
dana, $to je duzi vremenski period u odnosu na prethodno navedeno, ali su sa druge strane
ukljucene samo objave na Facebook-u. Pored kategorija za analiziranje sadrzaja baziranih na
istrazivanju Hays, Page 1 Buhalis (2013), ovi autori su istrazivali i stopu interakcije, kao 1
duzinu objava, vreme, dane i1 ucestalost objavljivanja, kao i uticaj ovih faktora na stopu
interakcije. Isti autori (Mariani, Mura & Di Felice, 2018) su dve godine kasnije koristili ove
kriterijume za istrazivanje koje je ukljucilo turisticke organizacije deset vode¢ih medunarodnih
turistickih destinacija, prema publikaciji “Tourism Highlights 2015* Svetske turisticke
organizacije na Facebook-u, u periodu od 29 meseci. Zaklju¢ak oba navedena istrazivanja je
isti, da se sti¢e utisak da samo mali broj analiziranih turistickih organizacija pokuSava da
integriSe druStvene medije u sveobuhvatnu fleksibilnu marketing strategiju.

Autori Roque i Raposo (2016) su uporedili aktivnosti nacionalne turisticke organizacije
Portugala sa 12 drugih nacionalnih turistickih organizacija, od kojih je 8 iz Evrope i po jedna
iz Afrike, Azije, Juzne Amerike 1 Australije. Ovo istrazivanje je ukljucilo aktivnosti
analiziranih turistickih organizacija jedne nedelje u novembru i jedne nedelje u decembru 2012.
godine na 7 druStvenih medija: Twitter, Facebook, Google+, Flickr, YouTube, Pinterest i
Foursquare. U pitanju je iskljucivo kvantitativno istrazivanje broja reakcija korisnika na
objave turisti¢kih organizacija i vrste objavljenog sadrzaja. Autori su zakljucili da su Facebook,
Twitter 1 YouTube druStveni mediji koje analizirane turisticke organizacije najcesce koriste za
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komunikaciju sa svojim ciljnim trziStem. Iako je ovo istrazivanje obuhvatilo znatno veci broj
razli¢itih druStvenih medija, mora se ista¢i izuzetno kratak period istrazivanja od samo dve
nedelje. Dva istrazivanja upotrebe drustvenih medija od strane turistickih organizacija su
izvriena na primeru Spanije — prvo istraZivanje je obuhvatilo pet $panskih gradskih turisti¢kih
organizacija na Facebook-u i Twitter-u u periodu od tri meseca (Huertas, Seto-Pamies &
Miguez-Gonzalez, 2015) i analiziralo je numericke kategorije poput broja pratilaca,
generisanih svidanja, komentara i deljenja, kao i ucestalost objavljivanja i temu objava, dok je
drugo istraZivanje posveéeno objavama nacionalne turisticke organizacije Spanije na
Facebook-u tokom 2017. godine sa fokusom na uticaj vremena objavljivanja i sezonalnosti na
izazivanje pozitivnih ili negativnih reakcija korisnika (Villamediana, Kiister & Vila, 2019).

Jedno od obimnijih istraZivanja izvrSeno je od strane autora Usakli, Ko¢ 1 S6nmez
(2017) 1 ukljucilo je ¢ak 50 evropskih nacionalnih turistickih organizacija na Cetiri drustvena
medija — Facebook, Twitter, Instagram i YouTube. Ipak, ovo istrazivanje je ukljucilo objave
od samo nasumic¢no odabranih 30 dana tokom 2015. godine. Pored kvantitativnih podataka,
poput broja reakcija, analizirana je i vrsta sadrzaja, glavna tema objave, poziv na interakciju,
ucestalost promocije, kao i podrzavanje odnosa sa korisnicima, i donet je zakljucak da evropske
nacionalne turisticke organizacije joS uvek koriste druStvene medije kao tradicionalni
marketing alat. Jo§ jedno obimnije istrazivanje je objavljeno 2018. godine i ukljucilo je 27
evropskih nacionalnih turistickih organizacija i svih 50 drzavnih destinacijskih marketing
organizacija iz Sjedinjenih Americ¢kih Drzava (Stankov, et al., 2018). U pitanju je iskljucivo
kvantitativno istrazivanje objava analiziranih turistickih organizacija iz avgusta meseca 2015.
godine koje je obuhvatilo broj reakcija, duzinu, vreme i dan objave, kao i vrstu objavljenog
sadrzaja. Dodatak ovog istraZzivanja u odnosu na prethodna je $to su u analizu ukljuceni i
komentari. lako ovo istrazivanje obuhvata istu godinu i iste nacionalne turisticke organizacije
kao 1 prethodno navedeno (Usakli, Ko¢ & S6nmez, 2017), u ovom slucaju su autori zakljucili
da je upotreba druStvenih medija od strane evropskih nacionalnih turistickih organizacija
znatno uznapredovala i da se sada nalazi na viSem nivou u odnosu na prethodna istrazivanja.
Konac¢no, grupa autora (Molina, et al., 2020) istrazivala je koje vrste objava na Facebook-u
doprinose marketing efikasnosti na primeru 12 turisti¢kih organizacija iz Engleske i Spanije u
periodu od juna do decembra 2017. godine. Autori su zakljucili da format i kvalitet sadrzaja
objava doprinose marketing efikasnosti koja se meri izazvanim reakcijama, odnosno da je
neophodno pazljivo planirati objave na ovoj drustvenoj mrezi.

Istrazivanje koje Ce biti predstavljeno u ovom radu se u velikoj meri bazira na
navedenim studijama. Ipak, vazno je ista¢i ograni¢enja prethodnih istraZzivanja na temu
koris¢enja drustvenih medija od strane turistickih organizacija koja se ticu duZzine istrazivanog
perioda (Hays, Page & Buhalis, 2013; Huertas, Set6-Pamies & Miguez-Gonzalez, 2015; Roque
& Raposo, 2016; Stankov, et al., 2018; Usakli, Ko¢ & Sonmez, 2017) ili broja analiziranih
drustvenih medija (Hays, Page & Buhalis, 2013; Huertas, Set6-Pamies & Miguez-Gonzalez,
2015; Mariani, Di Felice & Mura, 2016; Mariani, Mura & Di Felice, 2018; Villamediana,
Kiister & Vila, 2019). Iz tog razloga ¢e istrazivanje koje ¢e biti predstavljeno u nastavku ovog
rada obuhvatiti objave na nalozima analiziranih turistickih organizacija na pet drustvenih
medija (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest 1 YouTube) u periodu od pet godina u slucaju
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Turisticke organizacije Srbije, dok ¢e u slucaju regionalne, pokrajinske, gradskih i lokalne
turisticke organizacije Srbije biti analizirane objave na navedenim drustvenim medijima u
periodu od Cetiri godine. Konacno, istrazivanje ¢e obuhvatiti i analizu objava deset nacionalnih

turistickih organizacija na Facebook-u u periodu od tri godine.

Tabela 1 predstavlja pregled kljucnih pristupa istrazivanjima na kojima su zasnovana
istrazivanja koja ¢e biti predstavljena u nastavku rada. Pored toga, u tabeli je istaknut doprinos
istrazivanja ovog rada u odnosu na prethodna istrazivanja.

Tabela 1: Pregled klju¢nih pristupa prethodnim istrazivanjima na kojima se zasnivaju istrazivanja predstavljena

u ovom radu.

digitalnih medija
od strane turista

T
. S‘ma . Autori prethodnih istraZivanja Tema prethodnih istraZivanja
istrazivanja
Arsal, Backman & Baldwin, 2008 Uticaj objava u okviru turistickih online
drustvenih zajednica na odabir turisticke
destinacije
Gretzel & Yoo, 2008 Uticaj objava na TrpAdvisor-u na odabir
turistiCke destinacije
Sidali, Schulze & Spiller, 2009 Uticaj online recenzija na izbor smestaja
Cox, Burgess, Sellitto & Buultjens, | Uticaj online recenzija na pretragu informacija u
2009 vezi sa putovanjem
Fotis, Buhalis & Rossides, 2012 Razlog za oslanjanje na drustvene medije pre,
tokom i nakon putovanja
Jacobsen & Munar, 2012 Oslanjanje na razne izvore informisanja prilikom
izbora jedne konkretne turisticke destinacije
(Majorka)
Stepen Tham, Mair & Croy, 2020 Uticaj druStvenih medija na izbor turisticke
koriséenja destinacije

Casalo, Flavian & Guinaliu, 2011;
Filieri & McLeay, 2014

Razlog za oslanjanje turista na drustvene medije
prilikom donoSenja odluka u vezi sa putovanjem

Ayeh, Au & Law, 2013; Filieri, 2016;
Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal,
Gutiérrez-Tafio & Diaz-Armas, 2011;
Sparks, Perkins & Buckley, 2013

Verodostojnost i pouzdanost informacija u vezi
sa putovanjem koje turisti pronalaze na
drustvenim medijima

Schroeder & Pennington-Gray, 2015

Kori$¢enje drustvenih medija u okviru procesa
donosenja odluka tokom samog putovanja (fokus
na kriznim situacijama)

Liu, Mehraliyev, Liu & Schuckert,
2020

Uloga drusStvenih medija u odabiru destinacije,
prevoza, smestaja, restorana, atrakcija i zabavnih
aktivnosti

Doprinos istraZivanja predstavljenog u ovom radu

e Uticaj drustvenih medija, online marketinga i mobilnog marketinga na proces
odabira turisticke destinacije i donosenja drugih odluka u vezi sa putovanjem
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e KoriS¢enje digitalnih medija od strane turista u svrhe planiranja putovanja, za
donosenje dodatnih odluka i deljenje sadrzaja tokom i nakon putovanja

Park & Gretzel, 2007

Klju¢ne dimenzije uspeha zvani¢nih internet
stranica turistickih destinacija

Fu Tsang, Lai & Law, 2010; Park,
Gretzel & Sirakaya-Turk, 2007

Spremnost  korisnika da  koriste  online

posrednike

Law & Bai, 2008

Uticaj funkcionalnosti i upotrebljivosti internet
stranica na zadovoljstvo korisnika i njihovu
nameru da izvrse kupovinu

Tang, Jang & Morrison, 2012

Uticaj dizajna zvani¢nih internet stranice i
kvaliteta dostupnih informacija na percepciju

Analiza korisnika o destinaciji
zvaniénih
internet stranica Fernandez-Cavia, et al.,, 2014; | Kvalitet zvani¢nih internet stranica analiziranih
turistickih Fernandez-Cavia & Castro, 2015; | turistiCkih destinacija
organizacija Loureiro, 2015; Novabos, Matias &
Mena, 2015
Dion & Woodside, 2010; Bastida & | Razlika izmedu zvani¢nih internet stranica
Huan, 2014 analiziranih turistickih organizacija i njihovih
stranica na portalu Lonely Planet
Luna-Nevarez & Hyman, 2012 Kvalitet zvani¢nih internet stranica vodecih
globalnih turistickih destinacija prema broju
medunarodnih dolazaka
Jiménez-Barreto & Campo-Martinez, | Uticaj kvaliteta internet stranice na spremnost
2018 korisnika da u€estvuju u stvaranju sadrzaja
Stankov, Lazic & Dragicevic, 2010 Broj evropskih NTO koje imaju zvanicni nalog
na Facebook-u
Hays, Page & Buhalis, 2013 Nacin i kvalitet koriS¢enja drustvenih medija od
strane NTO, ukljucuje 10 NTO, 2 drustvene
mreze, 30 dana
Mariani, Di Felice & Mura, 2016 Nacin i kvalitet kori§¢enja drustvenih medija od
strane 19 RTO u Italiji; ukljucuje Facebook u
periodu od godinu dana
KoriSéenje Roque & Raposo, 2016 Poredenje' akti.vnosti NTO'Portug'a.lla i 12'drugih
drustvenih NTO; uklj'uéuje 7 drustvenih medija u periodu od
medija od strane dve nedelje
turisti¢kih Huertas, Seto-Pamies & Miguez- | Aktivnosti pet $panskih gradskih TO na
organizacija Gonzalez, 2015 Facebook-u i Twitter-u u periodu od tri meseca

Villamediana, Kiister & Vila, 2019

Objave NTO Spanije na Facebook-u tokom
perioda od godinu dana

Usakli, Kog¢ & Sonmez, 2017

50 evropskih NTO na cetiri drustvena medija u
periodu od 30 dana

Stankov, et al., 2018

27 evropskih NTO i 50 drzavnih DMO iz
Sjedinjenih Americkih Drzava u periodu od 30
dana
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Molina, et al., 2020 Vrste objava na Facebook-u koje doprinose
marketing efikasnosti na primeru 12 TO iz
Engleske i Spanije u periodu od 6 meseci

Doprinos istraZivanja predstavljenog u ovom radu

e Duzi period istrazivanja

e  Vedi broj analiziranih drustvenih medija

e Vedi broj kategorija za analizu objava

e  Vedi broj analiziranih TO na svim nivoima

(Izvor: Analiza autora na osnovu istraZivanja navedenih u tabeli)
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2. REZULTATI ISTRAZIVANJA I DOKAZIVANJE
HIPOTEZA

U ovom poglavlju ¢e biti predstavljeni rezultati istrazivanja o stepenu koriS¢enja
digitalnih medija od strane domacih i stranih turista u Srbiji u svrhe izbora turisticke destinacije
1 nakon izbora turisticke destinacije, kao i istrazivanja o digitalnim marketing aktivnostima
turistickih organizacija Srbije.

2.1. Metodoloski pristup istrazivanju stepena upotrebe digitalnih medija od
strane domacih i stranih turista

Cilj istrazivanja o stepenu koriS¢enja digitalnih medija sprovedenog na uzorku domacih
turista je da pokaze kolika je vaznost upotrebe digitalnih medija u modernom turizmu u Srbiji,
kao 1 koji su digitalni mediji na koje se domaci turisti najvise oslanjaju, $to bi bilo osnova za
koriS¢enje digitalnih marketing aktivnosti od strane turistickih organizacija Srbije. Navedeno
istrazivanje je obuhvatilo i strane turiste sa ciljem da ukaze na potencijalne razlike u koris¢enju
digitalnih medija od strane domacih i stranih turista, kao i da ukaze na ponaSanje stranih turista
prilikom izbora turisticke destinacije i nakon njega. U svrhe prikupljanja podataka koris¢en je
online anketni upitnik. Za prikupljanje relevantnih podataka koris¢eno je uzorkovanje po
principu ,,sneznih grudvi® koriS¢eno u slicnim istrazivanjima o uticaju drustvenih medija 1
preporuka drugih turista na izbore u vezi sa putovanjem (Filieri & McLeay, 2014; Pop, et al.,
2021). U pitanju je tehnika koja se preporucuje kada je tesko ta¢no utvrditi Zeljenu populaciju
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2009; Pop, et al., 2021) i koja je pogodna za dobijanje odgovora
od ispitanika razli¢itih demografskih karakteristika (Batle, Garau-Vadell & Orfila-Sintes,
2020; Kim, 2014). Pored toga, upotrebom navedene tehnike se umanjuje moguénost dobijanja
pristrasnog uzorka (Meng & Choi, 2019) i obezbeduje reprezentativan uzorak (Baltar &
Brunet, 2012). Link ka upitniku je ispitanicima distribuiran putem elektronske poste, putem
naloga na drustvenim mrezama Facebook 1 Instagram, kao i putem online servisa za
komunikaciju Viber i WhatsApp, odakle ga je odredeni broj ispitanika dalje podelio na svojim
nalozima na druStvenim medijima. Anketni upitnik je bio dostupan online dva meseca, od
01.11.2019. godine do 31.12.2019. godine i kreiran je koriS¢enjem programa 7Typeform koji
omogucava kreiranje kondicionalnih pitanja, odnosno moguénost da naredno prikazano pitanje
zavisi od odgovora na prethodno. Usled toga, broj pitanja na koji su ispitanici odgovarali je
zavisio od njihovih prethodnih odgovora. Minimalni broj pitanja je bio 5, dok je maksimalni
broj pitanja bio 20.

Istrazivanje se sastoji iz dva dela — prvi deo je posvecen upotrebi digitalnih medija u
svrhe izbora turisticke destinacije, dok je drugi posvecen upotrebi digitalnih medija nakon
izbora turisticke destinacije. Cilj prvog dela istrazivanja je pre svega da utvrdi koliki procenat
ispitanika koristi digitalne medije za izbor turisticke destinacije u odnosu na tradicionalne
nacine informisanja koji uticu na izbor destinacije poput turisti¢kih agencija, sajmova turizma,
oglasa na TV-u, radiju, u novinama ili magazinima, ili uz pomo¢ preporuka porodice, prijatelja
ili poznanika. Nakon §to su ispitanici podeljeni na one koji koriste digitalne medije u svrhe
izbora turisticke destinacije 1 one koji ne koriste digitalne medije, istrazeno je i koji nacin
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koris¢enja digitalnih medija najvise utiCe na izbor turistiCke destinacije. U skladu sa tim,
izdvojene su zvanicne internet stranice turistickih organizacija (Cox, et al., 2009; Jacobsen &
Munar, 2012; Llodra-Riera, Martinez-Ruiz, Jiménez-Zarco & Izquierdo-Yusta, 2015), rezultati
sopstvenog internet pretrazivanja (Llodra-Riera, et al., 2015), druStveni mediji (Amaro, Duarte
& Henriques, 2016; Hernandez-Méndez, Mufnoz-Leiva & Sanchez-Fernandez, 2015; Hua, et
al., 2017; Jacobsen & Munar, 2012; Osei, Mensah & Amenumey, 2018; Pesonen & Pasanen,
2017; Pop, Saplacan, Dabija & Alt, 2021), promotivni materijal primljen putem elektronske
poste, kao 1 preporuke drugih turista na internet stranicama posve¢enim putovanjima (Amaro,
Duarte & Henriques, 2016; Llodra-Riera, et al., 2015; Narangajavana, Fiol, Tena, Artola &
Garcia, 2017). Kategorije koriS¢ene za analizu upotrebe digitalnih medija od strane domacih 1
stranih turista su predstavljene u tabeli 2, dok su u nastavku rada navedene dodatne
potkategorije koriS¢ene za dobijanje detaljnijih informacija.

Tabela 2: Kategorije i potkategorije koriS¢ene za analizu upotrebe digitalnih medija od strane domacih i stranih
turista.

Kategorija Potkategorija

Zvanicne internet stranice turistickih organizacija - verodostojnost informacija

pronadenih na zvani¢nim internet stranicama turistickih organizacija

Rezultati sopstvenog internet pretrazivanja - stepen poverenja u organske i

sponzorisane rezultate internet pretrazivanja prilikom izbora destinacije

Digitalni mediji koji uticu | DruStveni mediji - vrsta sadrzaja koji najviSe uti¢e na izbor turisticke
na izbor turisticke destinacije, konkretan drustveni medij koji najviSe utie na izbor turisticke

destinacije destinacije

Promotivni materijal primljen putem elektronske poste

Preporuke drugih turista na internet stranicama posvecenim putovanjima -

verodostojnost informacija pronadenih na internet stranicama posvecenim

putovanjima

Uticaj preporuka drugih turista na internet stranicama posvecenim putovanjima

Uticaj digitalnih medija na | Uticaj preporuka zvanicne internet stranice i zvani¢nih naloga turisticke

izbore u vezi sa destinacije uti¢u na izbore u vezi sa putovanjem

utovanjem L e . .
P J KoriS¢enje interneta za rezervaciju ili kupovinu odredenog elementa putovanja

Vrsta sadrZaja u vezi sa Recenzije — vrsta recenzija

putovanjem koji ispitanici | Drustveni mediji — vrsta sadrZaja, konkretan drustveni medij na kome ispitanici

dele dele sadrzaj
Kori$éenje mobilnih Instaliranje dodatnih aplikacija u vezi sa putovanjem, konkretna mobilna
aplikacija aplikacija koju ispitanici koriste tokom putovanja

(Izvor: Analiza autora na osnovu istrazivanja Amaro, Duarte & Henriques, 2016; Choe, Kim & Fesenmaier,
2017, Filieri & McLeay, 2014; Hernandez-Méndez, Mufioz-Leiva & Sanchez-Fernandez, 2015; Hua, et al.,
2017; Jacobsen & Munar, 2012; Joseph, Peter & Anandkumar, 2020; Kim & Fesenmaier, 2017; Liu, et al.,
2020; Llodra-Riera, et al., 2015; Narangajavana, et al., 2017; Oliveira, Araujo & Tam, 2020; Osei, Mensah &
Amenumey, 2018; Pesonen & Pasanen, 2017; Pop, et al., 2021; Tussyadiah, 2014; Varkaris & Neuhofer, 2017,
Wang, Xiang & Fesenmaier, 2016)

Svaki od navedenih izbora digitalnih medija je sa sobom nosio dodatno pitanje. Tako
je istrazeno da li ispitanici prave razliku izmedu informacija pronadenih na zvani¢noj internet
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stranici turisticke organizacije 1 informacija pronadenih na drugim internet stranicama
posveCenim putovanjima, da li ispitanici prave razliku izmedu sponzorisanih 1 organskih
rezultata internet pretrazivanja, kao i1 koji druStveni medij im najviSe pomaze u izboru
destinacije i koja vrsta sadrzaja podeljenog na druStvenim medijima.

Kako izbor turisti¢ke destinacije nije jedini razlog za koriS¢enje digitalnih medija
prilikom planiranja putovanja, kao i tokom i nakon njega, drugi deo istraZivanja je posvecen
donoSenju dodatnih odluka u vezi sa putovanjem uz pomo¢ digitalnih medija. Tako je pre svega
istrazeno da li preporuke drugih turista na internet stranicama i mobilnim aplikacijama u vezi
sa putovanjem uti¢u na izbore u vezi sa putovanjem (Cox, et al., 2009; Filieri & McLeay, 2014;
Gretzel & Yoo, 2008; Jacobsen & Munar, 2012; Joseph, Peter & Anandkumar, 2020; Liu, et
al., 2020; Pop, et al., 2021), kao 1 stepen koriS¢enja interneta za rezervaciju ili kupovinu
odredenog elementa putovanja (Liu, et al., 2020; Varkaris & Neuhofer, 2017). Kako su
digitalne marketing aktivnosti turistickih organizacija centralni element ovog rada, istraZeno je
i da li preporuke zvani¢ne internet stranice, zvani¢nih naloga na druStvenim medijima ili
zvani¢nih mobilnih aplikacija turistickih organizacija uti¢u na izbore u vezi sa putovanjem.

Istrazivanje koriS¢enja digitalnih medija tokom i1 nakon putovanja je ukljucilo analizu
ucestalosti objavljivanja sopstvenih iskustva u formi recenzija i ocena od strane turista na
internet stranicama posvecenim putovanjima (Amaro, Duarte & Henriques, 2016; Choe, Kim
& Fesenmaier, 2017; Kim & Fesenmaier, 2017; Parra-Lopez, et al., 2011; Pop, et al., 2021).
Grupa autora Parra-Lopez, et al. (2011) je dalje istrazivala razlog iz koga ispitanici objavljuju
recenzije 1 ocene, dok se u ovom istrazivanju fokus prebacio na vrstu recenzija i ocena koju
ispitanici objavljuju, odnosno sa kojim delom turistickog putovanja je recenzija u vezi. Pored
toga, istraZzena je vrsta sadrzaja koju bi ispitanici najverovatnije podelili na druStvenim
medijima tokom ili nakon putovanja (Munar & Jacobsen, 2014; Oliveira, Araujo & Tam,
2020), sa dodatnim fokusom na konkretne druStvene medije na kojima bi ispitanici
najverovatnije podelili fotografije i video zapise sa putovanja. Konacno, poslednji set pitanja
u okviru anketnog upitnika je posvecen nacinu upotrebe mobilnih telefona tokom i nakon
putovanja, i ukljucuje razlog za koris¢enje mobilnih telefona tokom putovanja (Tussyadiah,
2014; Tussyadiah & Zach, 2012; Wang, Xiang & Fesenmaier, 2016), navike koje se ticu
instaliranja dodatnih mobilnih aplikacija koje su u vezi sa turistiCkom destinacijom koja se
posecuje, kao i konkretne mobilne aplikacije koje ispitanici najcesce koriste tokom putovanja.
Celokupan anketni upitnik se moze videti u Prilogu 1.

2.2. Metodoloski pristup istrazivanju digitalnih marketing aktivnosti
turistickih organizacija Srbije

Ovaj rad sadrzi detaljnu analizu digitalnih marketing aktivnosti turistickih organizacija
Srbije, Vojvodine, Zapadne Srbije, Beograda, NiSa i Zlatibora. Navedene turistiCke
organizacije su odabrane kako bi se pruzio pregled bavljenja digitalnim marketing
aktivnostima od strane turistickih organizacija na svim nivoima — nacionalnom, pokrajinskom,
regionalnom i lokalnom. Prvi deo istrazivanja obuhvata analizu kvaliteta zvani¢nih internet
stranica navedenih turistickih organizacija. U ove svrhe analiziran je sadrzaj zvani¢nih internet
stranica navedenih turistickih organizacija sa ciljem utvrdivanja prisustva ili odsustva
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karakteristika koje se smatraju onima koje uticu na kvalitet internet stranica. Navedene
karakteristike se baziraju na metodologiji postavljenoj od strane autora Luna-Nevarez i Hyman
(2012), koju su dalje koristili 1 Jiménez-Barreto i Campo-Martinez (2018). Kao 1 u slucaju
istrazivanja predstavljenim u pomenutim radovima, analizirana je isklju¢ivo glavna, odnosno
pocetna strana (home page). Razlog za to je Cinjenica da pocetnu stranu mora posetiti svako ko
pristupi internet stranici, dok pristup svakoj drugoj stranici zavisi od preferencija korisnika.
Pored toga, na pocetnoj strani se ostavlja prvi utisak na korisnika ve¢ u prvih 50 milisekundi
posete stranici (Lindgaard, Fernandes, Dudek & Brown, 2006). Kategorije 1 potkategorije za
analizu zvani¢nih internet stranica analiziranih turistickih organizacija su prikazane u tabeli 3,
dok se u nastavku nalazi detaljniji opis svih kategorija. Podaci sa analiziranih internet stranica
su prikupljeni u oktobru 2021. godine.

Tabela 3: Kategorije i potkategorije koriS¢ene za analizu zvani¢nih internet stranica analiziranih turistickih
organizacija.

Kategorija Potkategorije

Veli¢ina stranice
Struktura stranice
Vizuelni izgled Fotografije
Video zapisi

Logo

Alat za pretrazivanje
Navigacija Mapa celokupne internet stranice

Promena jezika

Broj kategorija u glavnom meniju
Broj kategorija drugog stepena

) Broj kategorija trec¢eg stepena
Sadrzaj . .
Istaknuti sadrzaj

Odnos teksta i fotografija

AZurirani sadrzaj

5 ) Linkovi ka nalozima na druStvenim medijima
Drustveni mediji ) . . L
Link ka zvani¢nim mobilnim aplikacijama

Informacije o vremenskim prilikama
Mapa destinacije

Putnicki alati Kalendar dogadaja

Rezervisanje smestaja

Kontakt obrazac

(Izvor: Analiza autora na osnovu istraZivanja Jiménez-Barreto & Campo-Martinez, 2018; Luna-
Nevarez & Hyman, 2012)

Vizuelni izgled internet stranice obuhvata sledece kategorije: veliinu stranice koja
moze biti mala - manja od pet ekrana rezolucije 1.920 x 1080 piksela ili velika - jednaka ili
vecéa od pet ekrana; strukturu stranice koja moze biti ujednacena — elementi su prisutni i sa leve
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1 sa desne strane ili neujednacena — elementi se pretezno nalaze sa jedne strane; prisustvo i broj
fotografija kojih moze biti malo — manje ili jednako 10, ili mnogo — vise od 10 (Jiménez-
Barreto & Campo-Martinez, 2018; Luna-Nevarez & Hyman, 2012)!7, prisustvo i broj video
zapisa (Bastida & Huan, 2014; Dion & Woodside, 2010; Jiménez-Barreto & Campo-Martinez,
2018; Luna-Nevarez & Hyman, 2012); i postojanje logoa (Ferndndez-Cavia & Castro, 2015;
Luna-Nevarez & Hyman, 2012).

Navigacija obuhvata dostupnost alata koji omogucavaju lakse koriS¢enje i1 snalaZzenje
na internet stranici poput alata za pretrazivanje (Jiménez-Barreto & Campo-Martinez, 2018;
Luna-Nevarez & Hyman, 2012), mape celokupne internet stranice (Dion & Woodside, 2010;
Jiménez-Barreto & Campo-Martinez, 2018; Luna-Nevarez & Hyman, 2012) i moguénosti
promene jezika (Bastida & Huan, 2014; Dion & Woodside, 2010; Fernandez-Cavia & Castro,
2015; Jiménez-Barreto & Campo-Martinez, 2018; Luna-Nevarez & Hyman, 2012).

Sadrzaj obuhvata broj kategorija dostupnih u glavnom meniju kojih moZze biti malo —
manje ili jednako 5, ili mnogo — vise od 5 (Jiménez-Barreto & Campo-Martinez, 2018; Luna-
Nevarez & Hyman, 2012). S obzirom da je analizirana isklju¢ivo pocetna strana internet
stranica, procenjeno je da analiza broja kategorija u glavnom meniju ne ukazuje dovoljno na
obimnost dostupnog sadrzaja pa je iz tog razloga dodatno analiziran i dostupan broj kategorija
drugog 1 treceg stepena. Pored toga, od celokupnog sadrzaja dostupnog na internet stranici,
samo mali deo mozZe biti istaknut na pocetnoj stranici, stoga je utvrdeno koji sadrzaj je istaknut.
Analiziran je i odnos koriS¢enja teksta i fotografija (Ferndndez-Cavia & Castro, 2015; Jiménez-
Barreto & Campo-Martinez, 2018; Luna-Nevarez & Hyman, 2012), kao i aktuelnost dostupnih
informacija, odnosno da li je prikazani sadrzaj azuriran ili nije (Jiménez-Barreto & Campo-
Martinez, 2018).

U slucaju drustvenih medija i putnickih alata, analizirano je postojanje linkova ka
nalozima na drustvenim medijima (Fernandez-Cavia & Castro, 2015; Jiménez-Barreto &
Campo-Martinez, 2018; Luna-Nevarez & Hyman, 2012), kao 1 postojanje linkova ka
zvani¢nim mobilnim aplikacijama, ukoliko postoje (Bastida & Huan, 2014; Dion & Woodside,
2010). Od putnickih alata analizirano je postojanje informacija o vremenskim prilikama i mape
destinacije (Bastida & Huan, 2014; Jiménez-Barreto & Campo-Martinez, 2018; Luna-Nevarez
& Hyman, 2012), kalendara dogadaja i alata za rezervaciju smestaja (Bastida & Huan, 2014;
Dion & Woodside, 2010; Jiménez-Barreto & Campo-Martinez, 2018; Luna-Nevarez &
Hyman, 2012), kao i kontakt obrasca (Jiménez-Barreto & Campo-Martinez, 2018).

Glavni fokus istrazivanja digitalnih marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije
predstavlja analiziranje sadrzaja objava na svim drustvenim medijima na kojima turisticke
organizacije Srbije, Vojvodine, Zapadne Srbije, Beograda, Nisa 1 Zlatibora imaju naloge, kao
1 aktivnosti mobilnog marketinga, pre svega mobilnih aplikacija analiziranih turistickih
organizacija. U skladu sa tim, analiziran je sadrzaj objavljen na druStvenim mreZama
Facebook, Twitter 1 Instagram u periodu od 01.01.2016. godine do 31.12.2020. godine u

17 Broj ekrana koji karakteri3u stranicu kao malu ili veliku, kao i broj fotografija, je uve¢an u odnosu na navedena
istrazivanja.

82



Digitalne marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije Sonja Zlatanov

slu¢aju Turisticke organizacije Srbije, odnosno u periodu od 01.01.2017. godine do
31.12.2020. godine u slucaju regionalne, pokrajinske, gradskih i lokalne turisticke organizacije
Srbije. U slucaju naloga na Pinterest-u i YouTube-u, analiziran je celokupan sadrzaj koji su
istrazivane turisticke organizacije objavile od trenutka otvaranja naloga do 31.12.2020. godine.
Istrazivanje je upotpunjeno poredenjem digitalnih marketing aktivnosti Turisti¢ke organizacije
Srbije i nacionalnih turisti¢kih organizacija Slovenije, Bugarske, Madarske, Ceske, Slovacke,
Austrije, Italije, Spanije, Francuske i Nemacke. Iz tog razloga, analiziran je sadrzaj objavljen
na drustvenoj mrezi Facebook u periodu od 01.01.2018. godine do 31.12.2020. godine na
nalozima navedenih nacionalnih turistickih organizacija. Periodi istraZzivanja naloga
regionalne, pokrajinske, gradskih i1 lokalne turistiCke organizacije Srbije na Facebook-u,
Twitter-u 1 Instagram-u, kao 1 objava nacionalnih turistickih organizacija na Facebook-u su
kraéi u odnosu na period istrazivanja naloga Turisticke organizacije Srbije na navedenim
drustvenim medijima. Razlog za to je ¢injenica da je Turisticka organizacija Srbije centralni
element ovog istrazivanja, pa je u skladu sa tim istrazivanje izvrSeno u tri etape. Prva etapa je
obuhvatala samo naloge Turisticke organizacije Srbije, druga etapa je obuhvatala odabrane
turisticke organizacije Srbije, dok je treca etapa obuhvatala nacionalne turisticke organizacije
1 njihove naloge na Facebook-u.

Kategorije za analizu objava turistickih organizacija na drustvenim medijima se
baziraju na kriterijjumima kori§¢enim pre svega od strane autora Hays, Page 1 Buhalis (2013),
a koje su dalje koristili i razvili brojni drugi autori (Huertas, Set6-Pamies & Miguez-Gonzélez,
2015; Mariani, Di Felice & Mura, 2016; Mariani, Mura & Di Felice, 2018; Molina, et al., 2020;
Usakli, Ko¢ & Sonmez, 2017; 2019; Yang & Wang, 2015). Pored toga, odredeni vremenski
period pre pocetka istrazivanja su pracene objave turistickih organizacija Srbije, Vojvodine i
Beograda kako bi se razumela priroda objava i obezbedio najbolji nacin njihove klasifikacije i
analize. U ovom periodu su utvrdene kategorije koje su relevantne i vredne daljeg istrazivanja.
Tabela 4 (str. 84) prikazuje kategorije za analizu objava i istrazivacka pitanja koja su proizasla
iz njih.

Predstavljene kategorije nisu medusobno iskljucive, tako da je svaka objava mogla da
zadovolji vise njih. Facebook, Twitter 1 Instagram su drustvene mreze koje omogucavaju
deljenje najveceg broja razli¢itih vrsta informacija, tako da su objave na ovim drustvenim
mrezama analizirane po svim navedenim kategorijama. Sama priroda ostalih drustvenih medija
onemogucava deljenje odredenih vrsta sadrzaja, pa su tako kriterijumi u tim sluc¢ajevima
prilagodeni konkretnom druStvenom mediju ¢iji sadrzaj se analizira. Svaka objava analiziranih
turistickih organizacija na drustvenim medijima je ocenjena zasebno prema predstavljenim
kategorijama. Da bi se dobili relevantni podaci koji mogu biti statisticki analizirani, zapazanja
u vezi sa objavama turistickih organizacija su pretvorena u podatke koji sadrze vrednost 1 u
slucaju da objava ispunjava odredeni kriterijum ili vrednost 0 u slu¢aju da objava ne ispunjava
odredeni kriterijum. U slucaju kategorija u kojima nije analizirano isklju¢ivo postojanje ili
nepostojanje odredenog faktora ve¢ je objava mogla da zadovolji kriterijum analize na vise
razli¢itih nacina, promenljivima je dodeljeno viSe vrednosti. Sve vrste promenljivih koriS¢ene
u analizi ¢e biti objasnjene u nastavku. Ovi podaci su zatim uneti u program za obradu
statistickih podataka SPSS, verzija 23, uz pomo¢ koga su analizirani.
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Tabela 4: Kategorije za analizu objava turistickih organizacija na drustvenim medijima i istrazivacka pitanja

koja su proizasla iz njih.

Kategorija

Istrazivacko pitanje

Broj pratilaca

Koliko pratilaca imaju nalozi TO na analiziranim druStvenim
medijima?

Broj svidanja, komentara / odgovora,
deljenja / retvitova / repinova

Koliko svidanja postoji u proseku po objavi? Koliko ima komentara
/ odgovora u proseku po objavi? Koliko deljenja / retvitova /
repinova postoji u proseku po objavi?

Odnos sa korisnicima

Da li je objava iskoriS¢ena za podrzavanje odnosa sa korisnicima
obrac¢anjem jednom konkretnom korisniku? Da li objava odgovara
na kritiku ili kompliment? Da li se u okviru objave trazi povratna
informacija od putnika? Da li je objava iskoriS¢ena za odgovor na
odredeni zahtev ili pitanje?

Takmicenje

Da 1i objava: poziva korisnike da ucestvuju u odredenom
takmicenju, postavlja pitanje, podse¢a korisnike da postoji
odredeno takmicenje ili objavljuje pobednike takmicenja?

Originalnost objava

Da li je objava nova i originalna ili se deli informacija koja je ve¢
podeljena ranije u okviru istog drustvenog medija ili na nalogu TO
na drugom drustvenom mediju? Da li TO deli (share/retweet) svoje
ranije objave ili ih objavljuje iznova? Da li TO deli objavu drugog
korisnika?

Poziv na interakciju

Da li objava poziva korisnike na interakciju? Koliko cesto je u
objavama postavljeno pitanje? Koliko ¢esto TO poziva korisnike da
podele svoje fotografije?

Vrsta sadrzaja

Da li objava sadrzi link ka odredenoj internet stranici? Da li link
vodi ka internet stranici koja sadrzi recenziju / misljenje? Da li link
vodi ka zvani¢noj internet stranici TO? Da li link vodi ka nalogu
TO na drugom drustvenom mediju? Da li objava sadrzi fotografiju?
Da li objava sadrzi video zapis?

Promotivni karakter objave

Koliko ¢esto se objave koriste za promociju? Da 1i objava
promovise nacionalnu hranu? Da li objava promovise neki dogadaj?
Koji je najces¢e promovisan dogadaj? Da li objava promovise
odredenu turisticku atrakciju? Koja je najc¢eS¢e promovisana
turisticka atrakcija? Da li objava promovise konkretnu turisticku
destinaciju? Koja je najcesc¢e promovisana turisticka destinacija? U
slucaju nacionalnih turistickih organizacija, koja vrsta turisticke
destinacije je najeS¢e promovisana - zemlja u celini, glavni grad
ili ostatak zemlje?

Oblik turizma promovisan u objavama

U slucaju nacionalnih turistickih organizacija, koji je najcesce
promovisan oblik turizma na osnovu tipa aktivnosti koje su
turistima dostupne tokom putovanja?

(Izvor: Analiza autora na osnovu istrazivanja Hays, Page & Buhalis, 2013; Huertas, Seto-Pamies & Miguez-
Gonzalez, 2015; Inkson & Minnaert, 2018; Mariani, Di Felice & Mura, 2016; Mariani, Mura & Di Felice, 2018;
Molina, et al., 2020; Usakli, Ko¢ & Sénmez, 2017; 2019; Yang & Wang, 2015)
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Analiza naloga turistickih organizacija na druStvenim medijima zapoceta je
numeri¢kim kategorijama poput broja pratilaca naloga, broja objava tokom analiziranog
perioda, kao i1 broja generisanih svidanja, komentara i deljenja po objavi. Studija autora Hays,
Page i Buhalis (2013) je utvrdila tri kljucne oblasti u kojima se vrednuju napori destinacijskih
marketing organizacija na drustvenim medijima, i to su veli¢ina publike, stepen angaZovanja
publike i stav publike. Veli¢ina publike se meri brojem pratilaca na nalozima TO na druStvenim
medijima. NajceS¢i oblici angazovanja publike su svidanja i deljenja koji predstavljaju
,jednostavan ¢in odobravanja koji zahteva malo ucesc¢e korisnika* (Hays, Page & Buhalis,
2013, str. 15). Pored toga, ovi autori navode merenje broja komentara kao ,kljuc¢nu
komponentu merenja efekta druStvenih medija kao marketing alata* (Hays, Page & Buhalis,
2013, str. 7). Konacno, stav publike predstavlja osecanja publike prema samoj turistickoj
organizaciji, kao i prema turistickoj destinaciji, 1 moze se saznati isklju¢ivo putem interakcije
izmedu TO 1 publike koja se odvija u komentarima ili ukljuenjima uzivo. Stav publike nije
¢inio deo predstavljene studije, niti ¢e biti predstavljeno u ovom radu iz razloga §to istrazivanje
ne obuhvata komentare. Navedene kategorije za analizu veli¢ine publike i stepena angazovanja
publike na nalozima TO na druStvenim medijima su koristili i brojni drugi autori (Huertas,
Seto-Pamies & Miguez-Gonzalez, 2015; Mariani, Di Felice & Mura, 2016; Mariani, Mura &
Di Felice, 2018; Molina et al., 2020; Roque & Raposo, 2016; Stankov, et al., 2018; Usakli,
Ko¢ & Sonmez, 2017; 2019; Villamediana, Kiister & Vila 2019; Yang & Wang, 2015). Broj
pratilaca naloga, kao 1 broj generisanih svidanja, komentara i deljenja po objavi su uneti u SPSS
koriste¢i kontinuirane numericke promenljive, odnosno promenljive bez ikakvih unapred
odredenih vrednosti.

Prva kategorija za analiziranje sadrzaja objava je stepen podrzavanja odnosa sa
korisnicima. Kriterijum za ocenjivanje objave kao one koja podrzava odnos sa korisnicima je
da se turisticka organizacija na neki nacin obraca direktno jednom korisniku sa kojim se na taj
nacin razvija dublji odnos. Ovo se pre svega postize odgovaranjem na kritike, upite i
komplimente (Hays, Page, Buhalis, 2013; Usakli, Ko¢ & Sonmez, 2017; 2019). Pored toga,
objave u kojima turisticke organizacije Cestitaju korisniku zbog osvojene nagrade ili navode
autora fotografije koju dele su takode kategorisane kao one koje podrzavaju odnos sa
korisnicima. Kategorija podrZzavanja odnosa sa korisnicima je evidentirana u SPSS-u
koriS¢enjem binarne kategoricke promenljive sa vrednos¢u O ukoliko objava ne podrzava
odnos sa korisnicima ili vrednos¢u 1 ukoliko objava podrzava odnos sa korisnicima.

Podrzavanje odnosa sa korisnicima je usko povezano sa takmicenjima koje turisticke
organizacije organizuju kako bi razvile dublji odnos sa korisnicima pa je iz tog razloga
analizirano koliko Cesto turisticke organizacije u svojim objavama pozivaju korisnike da
ucestvuju u odredenom takmicenju (Hays, Page, Buhalis, 2013). Kategorija takmicenja je
evidentirana u SPSS-u koriS¢enjem binarne kategoricke promenljive sa vrednos¢u 0 ukoliko
objava nije posveéena takmicenju ili vrednosc¢u 1 ukoliko je objava posveéena takmicenju.

Sve objave analiziranih turistickih organizacija su kategorisane 1 po stepenu
originalnosti, odnosno ispitano je koliko objava u posmatranom periodu je originalno, a koliko
njih je ve¢ ranije objavljeno na istom nalogu na drustvenom mediju (Hays, Page & Bubhalis,
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2013). Dodatak u odnosu na navedeno istrazivanje Cini analiza ponavljanja objava izmedu
naloga na razli¢itim drusStvenim medijima, odnosno na nalozima na Facebook-u, Twitter-u i
Instagram-u. Na ovaj nacin je analizirana raznovrsnost informacija koje publika dobija na
razli¢itim nalozima na drustvenim medijima. U ovu analizu usle su samo objave koje su
potpuno iste kao druge prethodno objavljene, dok objave koje sadrze delimi¢nu informaciju
koja je ve¢ objavljena nisu kategorisane kao ponovljene. Zapazanja u vezi sa stepenom
originalnosti objava su uneta u SPSS kori$¢enjem nominalne kategori¢ke promenljive sa vise
unapred definisanih vrednosti. S obzirom na razne mogucnosti redosleda objavljivanja na
nalozima analiziranih turistickih organizacija na drustvenim medijima, unapred je definisano
27 vrednosti Cija ucestalost je analizirana kako bi se dobila informacija o broju originalnih
objava, kao 1 o tatnom nacinu ponavljanja objava ukoliko ga je bilo. Ova vrsta analize nije
izvrSena u delu istrazivanja posvec¢enom poredenju digitalnih marketing aktivnosti TOS-a i
nacionalnih turistickih organizacija odabranog konkurentskog seta na Facebook-u iz razloga
Sto je ovaj deo istrazivanja obuhvatio samo jedan druStveni medij. Pored ponavljanja objava u
okviru iste drustvene mreze, turisticke organizacije imaju na raspolaganju i opciju deljenja
svojih starijih objava, kao i1 korisnickih. Tako je analizirano koliko cesto su turisticke
organizacije podelile svoje stare objave, a koliko Cesto su podelile korisni¢ke objave (Hays,
Page & Buhalis, 2013). Za analizu broja podeljenih sopstvenih 1 korisnickih objava
upotrebljena je nominalna kategoriCka promenljiva sa tri unapred definisane vrednosti.
Objavama koje nisu podeljene od ranije je dodeljena vrednost 0, u sluc¢aju deljenja sopstvenih
objava dodeljena je vrednost 1, dok je u slucaju deljenja korisnickih objava dodeljena vrednost
2.

Po misljenju brojnih autora (Aydin, 2020; Enders, Hungenberg, Denker & Mauch,
2008; Housley et al., 2018; Huerta-Alvarez, Cambra-Fierro & Fuentes-Blasco, 2020; Leonardi,
Huysman & Steinfield, 2013; Kaplan & Haenlein, 2010; Lin, Swarna & Bruning, 2017,
Michaelidou, Siamagka & Christodoulides, 2011), jedna od najvecih prednosti marketinga na
drustvenim medijima je omogucavanje direktne interakcije sa korisnicima, §to je ogromna
prednost u odnosu na tradicionalne marketing aktivnosti i presudna karakteristika za stvaranju
efikasnih objava (Yu & Sun, 2019). Usled toga, ispitan je stepen interaktivnosti objava
turistickih organizacija. Pitanja, izazovi i1 kvizovi uti¢u na povecanje interakcije (Hsu, 2012;
Onder, Gunter & Gindl, 2020), pa su kao interaktivne kategorisane one objave koje sadrze bilo
kakvo pitanje upuceno korisnicima, pozivaju ih da ucestvuju u kvizu ili ih pozivaju na neku
drugu vrstu interakcije, recimo da podele na zvani¢nom nalogu turisticke organizacije svoje
fotografije ili video zapise (Hays, Page & Buhalis, 2013; Mariani, Di Felice & Mura, 2016;
Mariani, Mura & Di Felice, 2018; Molina et al., 2020: Usakli, Ko¢ & Sonmez, 2017; 2019).
Stepen interaktivnosti objava je evidentiran koriS¢enjem nominalne kategoricke promenljive
sa tri unapred definisane vrednosti. Objavama koje nisu pozivale na interakciju je dodeljena
vrednost 0, onima koje su postavljale pitanje korisnicima je dodeljena vrednost 1, dok je
objavama koje su pozivale korisnike da podele sopstvene fotografije dodeljena vrednost 2.

Vrsta sadrzaja iskoriS¢ena u objavama je takode analizirana. Tako je pre svega
utvrdeno koliki procenat objava je sadrzao samo tekst, a koliko njih je pored teksta sadrzalo i
link ka odredenoj internet stranici, fotografiju ili video zapis (Del Mar Galvez-Rodriguez,
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Alonso-Canadas, Haro-de-Rosario & Caba-Pérez, 2020; Hays, Page & Buhalis, 2013; Mariani,
Di Felice & Mura, 2016; Mariani, Mura & Di Felice, 2018; Molina et al., 2020; Roque &
Raposo, 2016; Stankov, et al., 2018; Usakli, Ko¢ & Sonmez, 2017; Yang & Wang, 2015). U
sluc¢aju objava koje sadrze link ka internet stranici, dodatno je analizirano da li je u pitanju
internet stranica koja sadrzi recenziju ili misljenje (Hays, Page & Buhalis, 2013; Usakli, Kog
& Sonmez, 2017), zvani¢na internet stranica TO ili nalog TO na drugom drustvenom mediju
(Hays, Page & Buhalis, 2013; Molina et al., 2020; Usakli, Ko¢ & Sonmez, 2017). Jedna objava
je mogla u isto vreme sadrzati najviSe dve razliCite vrste sadrzaja, odnosno mogla je sadrzati
fotografiju ili video zapis, kao 1 link ka internet stranici. U slu¢aju kori§¢enja linka ka internet
stranici je dodatno analizirano ka kojoj internet stranici je link vodio. Iz tog razloga je za
analizu vrste sadrzaja kreirano vise razli¢itih promenljivih, tanije njih Cetiri. Za analizu broja
objava koje su sadrzale fotografije, video zapise i linkove ka internet stranicama su koris¢ene
tri binarne kategoricke promenljive koje su sadrzale vrednost 0 ukoliko objava nije sadrzala
navedene vrste sadrzaja ili vrednost 1 ukoliko objava jeste sadrzala navedene vrste sadrZaja.
Objave koje su sadrzale link ka internet stranici su detaljnije analizirane kako bi se utvrdilo ka
kojoj vrsti internet stranice je link upuc¢ivao. U te svrhe je upotrebljena nominalna kategoricka
promenljiva sa tri unapred definisane vrednosti. Objavama koje su sadrzale link ka zvani¢noj
internet stranici analizirane turisticke organizacije je dodeljena vrednost 1, objavama koje su
sadrzale link ka nalozima analizirane turisticke organizacije na drugim drustvenim medijima
je dodeljena vrednost 2, dok je objavama koje su sadrzale linka ka internet stranicama koje
sadrze recenzije ili misljenja dodeljena vrednost 3. U slu¢aju da su sve navedene promenljive
imale vrednost 0, objava je bila sacinjena iskljucivo od teksta.

Jedna od najvaznijih aktivnosti turistickih organizacija na druStvenim medijima je
promocija (Hays, Page & Buhalis, 2013; Mariani, Di Felice & Mura, 2016; Usakli, Ko¢ &
Sonmez, 2017; 2019), pa je iz tog razloga analiziran procenat objava promotivnog karaktera.
U skladu sa tim, analiziran je procenat objava koje su sluzile za promociju nacionalne hrane,
dogadaja 1 turistickih atrakcija, kao 1 uCestalost promocije samih turistickih destinacija (Hays,
Page & Buhalis, 2013; Usakli, Ko¢ & S6nmez, 2017; 2019). Za analizu broja objava koje su
promovisale nacionalnu hranu, dogadaje, turisticke atrakcije i1 turistiCke destinacije su
koriS¢ene Cetiri razli¢ite binarne kategoricke promenljive od kojih je svaka posveéena jednoj
od navedenih potkategorija promocije. Ove promenljive su sadrzale vrednost 0 ukoliko objava
nije promovisala navedene elemente ili vrednost 1 ukoliko ih objava jeste promovisala.
Najcesce promovisan dogadaj, kao 1 najceS¢e promovisane turisticke atrakcije i destinacije su
evidentirane koriS¢enjem tri dodatne slovne, odnosno karakterne promenljive u koje je unet
taCan naziv promovisanog dogadaja, atrakcije ili destinacije.

U delu istrazivanja posvecenom poredenju digitalnih marketing aktivnosti TOS-a 1
nacionalnih turistickih organizacija odabranog konkurentskog seta na Facebook-u nisu
evidentirani najces¢e promovisani dogadaji, atrakcije i1 destinacije. Ova odluka je proistekla iz
mogucénosti pravljenja greSaka usled nedovoljnog poznavanja maternjih jezika zemalja ¢ije su
nacionalne turisticke organizacije odabrane za analizu. Iz tog razloga, analizirana je samo
najces¢e promovisana vrsta turistiCke destinacije, odnosno utvrdeno je koliko Cesto je
promovisana cela zemlja kao turisticka destinacija, koliko ¢esto su promovisani glavni gradovi,

87



Digitalne marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije Sonja Zlatanov

a koliko Cesto ostali delovi zemlje. U te svrhe je upotrebljena dodatna nominalna kategoricka
promenljiva sa tri unapred definisane vrednosti. Objavama koje su promovisale celu zemlju
kao turisticku destinaciju je dodeljena vrednost 1, objavama koje su promovisale glavni grad
je dodeljena vrednost 2, dok je objavama koje su promovisale ostale delove zemlje (koji ne
ukljucuju glavni grad) dodeljena vrednost 3.

Kako bi se identifikovala osnova za privlacenje turista sa stanoviSta nacionalnih
turistickih organizacija, analiziran je najceS¢e promovisan oblik turizma na osnovu tipa
aktivnosti koje su turistima dostupne tokom putovanja. Ova vrsta analize nije €inila deo ranijih
nauc¢nih radova posvecenih komunikaciji izmedu turistickih organizacija 1 turista na
drustvenim medijima. Donekle sli¢no istrazivanje se moze pronaci kod autora Usakli, Kog 1
Soénmez (2017), koji su analizirali glavnu temu objave evropskih destinacijskih marketing
organizacija na druStvenim medijima. Ovi autori su svoje istrazivanje bazirali na radu autora
Stepchenkova i Zhan (2013) koji su na sli¢an nacin analizirali glavnu temu objava nacionalne
turisticke organizacije Perua, kao i sadrzaja stvorenog od strane korisnika, ali isklju¢ivo u
obliku fotografija, dakle bez dalje analize propratnog teksta objava. Glavnu tema objava
lokalnih evropskih turistickih organizacija je istrazivala 1 grupa autora (Del Mar Galvez-
Rodriguez, et al., 2020). Podela oblika turizma prema tipu aktivnosti koja ¢e biti primenjena u
ovom radu je bazirana na podeli autora Inkson i Minnaert (2018, str. 41) 1 obuhvata: turizam
nasleda'®, ekoturizam'?, 3S turizam (sun, sea & sand tourism - turizam sunca, mora i peska)°,
kulturni turizam?!, sportski turizam??
dogadaja®*, mrac¢ni turizam i kruzing turizam?*. Ovi autori medu oblicima turizma prema tipu
aktivnosti navode jo$ i turizam zasnovan na poseti porodici i prijateljima za ¢iju promociju
nisu zaduzene turisti¢ke organizacije pa iz tog razloga nece biti ukljuc¢en u dalju analizu. Sa
druge strane, ve¢ pomenutim pracenjem objava turistiCke organizacije Srbije pre samog
pocetka istrazivanja u svrhe razumevanja prirode objava i obezbedivanja najboljeg nacina
njihove klasifikacije je utvrdeno i promovisanje drugih oblika turizma koji nisu navedeni u
udzbeniku autora Inkson 1 Minnaert (2018). U pitanju su objave posvecene isklju¢ivo promociji
odredenog nacionalnog jela, ili promociji odredenog grada, bez isticanja bilo kakvih turistickih
atrakcija koje bi pomogle da se objava svrsta u neku od prethodno navedenih oblika turizma.
Iz tog razloga je dodata i potkategorija ,,ostalo® u okviru koje je dodatno evidentirano koji oblik
turizma je promovisan. U svrhe analize naj¢eS¢e promovisanog oblika turizma na osnovu tipa
aktivnosti je upotrebljena nominalna kategoricka promenljiva sa 11 unapred definisanih
vrednosti. Tako je objavama koje nisu promovisale nijedan od navedenih oblika turizma
dodeljena vrednost 0, dok je ostalih deset vrednosti bilo posveceno ve¢ navedenim oblicima

, MICE turizam (kongresni turizam)?, turizam

18 Poseta lokaliteta kulturnog, istorijskog ili ekoloskog znacaja u destinaciji poput spomenika i gradevina (Inkson
& Minnaert, 2018, str. 41).

19 Poseta ruralnih predela koje karakteriSu prirodne lepote (Inkson & Minnaert, 2018, str. 41).

20 Poseta primorskih destinacija u kojima su klima i plaze glavna atrakcija (Inkson & Minnaert, 2018, str. 41).

2l Poseta galerija, muzeja i kulturnih dogadaja, kao i upoznavanje religije, lokalnog na¢ina zivota, jezika i tradicije
(Inkson & Minnaert, 2018, str. 41).

22 Poseta sa svrhom bavljenja odredenim sportom poput skijanja, surfovanja ili golfa, kao i poseta sportskih
dogadaja (Inkson & Minnaert, 2018, str. 41).

23 Poseta sa svrhom prisustvovanja sastanku, konferenciji ili izlozbi (Inkson & Minnaert, 2018, str. 41).

24 Poseta sa svrhom uCestvovanja ili pratenja odredenog dogadaja (Inkson & Minnaert, 2018, str. 41).

25 Putovanje re¢nim ili prekookeanskim brodom (Inkson & Minnaert, 2018, str. 41).
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turizma, ukljucujudi i opciju ,,ostalo®. Za evidentiranje tacnog oblika turizma promovisanog u
okviru objava kojima je dodeljena vrednost 10 (ostalo), kreirana je dodatna karakterna
promenljiva u koje je unet taCan naziv promovisanog oblika turizma. Jedna objava je u isto
vreme mogla da promovise visSe razli¢itih oblika turizma.

Uporedo sa predstavljanjem podataka dobijenih analiziranjem naloga turistickih
organizacija na drustvenim medijima, bi¢e predstavljeni i rezultati kvalitativnog istrazivanja
koji omoguc¢avaju dobijanje potpunije slike aktivnosti analiziranih turistickih organizacija
(Mariani, Di Felice & Mura, 2016). Cilj kvalitativnog istrazivanja je da razume nacin na koji
analizirane turisticke organizacije planiraju svoje aktivnosti na druStvenim medijima
(Fernandez-Cavia et al., 2017). Pored toga, navedeno kvalitativno istrazivanje pruza uvid u
potencijalna neslaganja izmedu planiranih 1 sprovedenih digitalnih marketing aktivnosti (Hays,
Page & Buhalis, 2013). Kako bi se obezbedio uvid u nacin planiranja digitalnih marketing
aktivnosti, osmisljen je anketni upitnik koji je analiziranim turistickim organizacijama upucen
putem Google Forms upitnika. Upitnik se sastojao od kombinacije pitanja sa mogucénoséu
otvorenog odgovora i pitanja sa ponudenim visestrukim odgovorima. Broj pitanja je zavisio od
odgovora koje su organizacije dale i varirao je od 18 do 20. Upitnik je podeljen na dve celine
koje se odnose na ukupne digitalne marketing aktivnosti 1 marketing drustvenih medija. Sva
pitanja upucena turistiCkim organizacijama, kao i ponudeni odgovori ukoliko ih je bilo su
predstavljeni u Prilogu 2. Anketni upitnik je prosleden nacionalnoj, pokrajinskoj i regionalnoj
turistickoj organizaciji, kao i svim gradskim 1 lokalnim turistickim organizacijama Srbije.
Upitnik je poslat putem elektronske poSte na zvani¢ne adrese turistickih organizacija Srbije
koje su u momentu slanja bile navedene na internet stranici Turisticke organizacije Srbije?®.
Analizirane turisticke organizacije su odgovore na anketni upitnik poslale u januaru 2020.
godine.

U nastavku ¢e biti detaljno analizirani rezultati o stepenu koris¢enja digitalnih medija
od strane domacih 1 stranih turista u Srbiji u svrhe izbora turisticke destinacije 1 nakon izbora
turisticke destinacije, kao 1 istrazivanja o digitalnim marketing aktivnostima turistiCkih
organizacija Srbije.

2.3. Stepen koris¢enja digitalnih medija od strane domacih i stranih turista

2.3.1. Analiza uzorka

Pocetak anketnog upitnika pruza uvid u osnovne podatke o ispitanicima — njihov pol,
broj godina i stepen obrazovanja, i ovi podaci su predstavljeni u tabeli 5 (str. 90). Vazno je
naglasiti da je broj domacih i stranih ispitanika koji su ucestvovali u istrazivanju nejednak,
odnosno domacih ispitanika je bilo ¢ak 2.5 puta vise. Ipak, i broj domacih turista u Republici
Srbiji tokom 2020. godine je bio znatno veci od stranih, odnosno ukupan broj turista je iznosio
1 820 000, od kojih je domacih turista bilo 1 374 000, dok je stranih turista bilo 446 000

26 Poziv za udeS¢e u istrazivanju je turistickim organizacijama upucen tri puta, dva puta od strane Turisti¢ke
organizacije Srbije u novembru i decembru 2019. godine, i jednom od strane autora ove doktorske disertacije u
januaru 2020. godine. U pozivu je napomenuto da se istrazivanje izvodi uz punu podrsku TuristicCke organizacije
Srbije. Pored toga, kako bi se prikupio $to veci broj odgovora, rok za popunjavanje upitnika je produzen tri puta.
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(Republicki zavod za statistiku, 2021, str. 34). U skladu sa nejednakim brojem ispitanika, svi
podaci ¢e biti prikazani zasebno za domace i strane ispitanike.

U slucaju obe grupe turista moze se istac¢i neznatno veci broj zenskih ispitanika, koji se
takode moze primetiti i u drugim slicnim studijama (Cox, et al., 2009; Fotis, Buhalis &
Rossides, 2012; Jacobsen & Munar, 2012). Vec¢ina domacih ispitanika pripada starosnoj grupi
od 30 do 39 godina, dok je u slucaju stranih ispitanika najvise bilo onih koji pripadaju starosnoj
grupi od 20 do 29 godina. Velika vecina i domacih i stranih ispitanika je fakultetski obrazovana
—33.9% domacih 1 27.4% stranih ispitanika ima fakultetsku diplomu, dok 19% domacih i ¢ak
36.7% stranih ispitanika ima master, magistarsku ili doktorsku diplomu. Nejednaka raspodela
stepena obrazovanja ispitanika se moze smatrati ogranicenjem ovog istrazivanja (Filieri &
McLeay, 2014).

Tabela 5: Osnovni podaci o ispitanicima.

.. Validni Kumulativni
Frekvencija Procenat
procenat procenat
Zenski 593 52.5 52.5 52.5
Domaci Muski 536 47.5 47.5 100.0
ispitanici
Ukupno 1129 100.0 100.0
= .
A Zenski 231 52.3 52.3 52.3
Strani Muski 211 47.7 47.7 100.0
ispitanici
Ukupno 442 100.0 100.0
Manje od 20 131 11.6 11.6 11.6
20-29 257 22.8 22.8 344
30-39 319 28.3 28.3 62.6
Domac¢i 40 - 49 175 15.5 15.5 78.1
ispitanici 50 - 59 148 13.1 13.1 91.2
Preko 60 99 8.8 8.8 100.0
<
-_§ Ukupno 1129 100.0 100.0
o
e Manje od 20 63 14.3 14.3 14.3
@ 20-29 92 20.8 20.8 35.1
30 -39 80 18.1 18.1 53.2
Strani 40 -49 74 16.7 16.7 69.9
ispitanici 50 - 59 77 17.4 17.4 87.3
Preko 60 56 12.7 12.7 100.0
Ukupno 442 100.0 100.0
Osnovna skola 35 3.1 3.1 3.1
.% Srednja skola 292 259 259 29.0
s Visoka $kola 204 18.1 18.1 47.0
E Domac¢i Fakultet 383 33.9 33.9 81.0
[} 1spitanici Magistratura
g 21 19. 19. 100.
% /Master/Doktorat > 90 90 00.0
. Ukupno 1129 100.0 100.0
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Osnovna $kola 21 4.8 4.8 4.8
Srednja Skola 138 31.2 31.2 36.0
i Fakultet 121 27.4 27.4 63.3
Strani Magistratura
ispitanici Master/Doktorat 162 36.7 36.7 100.0
Ukupno 442 100.0 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)
2.3.2. Stepen upotrebe digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije

Pocetni korak istrazivanja o stepenu upotrebe digitalnih medija u svrhe izbora turisticke
destinacije je da se utvrdi da li i u kojoj meri ispitanici koriste digitalne medije kako bi izabrali
svoju turisticku destinaciju. Izvori koje domaci i strani ispitanici koriste kako bi odabrali
turisticku destinaciju su prikazani na grafikonu 1.

Grafikon 1: Izvori koje ispitanici koriste kako bi odabrali turistiCku destinaciju.

Turisticke agencije, sajam turizma

Oglasi na TV-u, radiju, u novinama ili magazinima

Preporuke porodice, prijatelja ili poznanika

Digitalni mediji (internet stranice, drustveni mediji) 76.9%
) (o]

1,9%
1,2%

Ostalo

B Domadi ispitanici M Strani ispitanici

(Izvor: Istrazivanje autora)

Ispitanici su na pitanje koje izvore koriste kako bi odabrali destinaciju za svoje
turistiCko putovanje imali moguénost biranja viSestrukog odgovora, pa je tako preko 60%
domacih ispitanika odabralo digitalne medije, Sto je bila i najceS¢e birana opcija. Pored
digitalnih medija, domaci turisti se u velikoj meri oslanjaju i na preporuke porodice, prijatelja
ili poznanika datih direktno, dok je i dalje veoma zastupljen nadin informisanja putem
turistickih agencija i sajmova turizma. U slucaju stranih turista mozemo primetiti jos visi stepen
koris¢enja digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije, odnosno preko tri Cetvrtine
ispitanika je oznacilo ovu opciju. Pored toga, veliki broj stranih ispitanika se prilikom izbora
turisticke destinacije oslanja na preporuke prijatelja i porodice.
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2.3.2.1. Dokazivanje posebnih hipoteza Hla i H1b

Kako bi se na osnovu rezultata uzorka pretpostavio procenat domacih turista u opstoj
populaciji republike Srbije koji se oslanjaju na digitalne medije prilikom izbora turisticke
destinacije, izvrSen je Binominalni test (One-Sample Binominal Test). Nakon testiranja
razlicitih proporcija, dolazi se do pretpostavke da je u opstoj populaciji Republike Srbije
procenat turista koji koriste digitalne medije kako bi odabrali destinaciju za svoje turisticko
putovanje izmedu 60% i 64%. S obzirom na rezultate Binominalnog testa prikazanog na
grafikonu 2, posebna hipoteza Hla koja tvrdi da se vecina domacih turista oslanja na digitalne
medije prilikom izbora turisticke destinacije se prihvata.

Grafikon 2: Binominalni test — Procenat domacih turista koji se oslanjaju na digitalne medije prilikom izbora
turisticke destinacije.

Null Hypothesis Test Sig. Decision Null Hypothesis Test Sig. Decision
The categories defined by S i The categories defined by v .
4 P4 DigtainiMediji= Ne and Da  gne-Sample [RESELRE| by pigitainiMediji= Ne andDa  Ore-Sample - Retain the
BFBC;rW"h E S R hypothesis. o it LU e L hypothesis.
Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05, Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05,
Null Hypothesis Test Sig. Decision Null Hypothesis Test Sig. Decision
The categories defined by One-Sample Retain the ;'1’3 5f;|$§,‘;|'|§§§jﬂ;ij’jgnd Da One-Sample Raﬁect the
1 P4_DigitalniMediji = Ne and Da Binomial 100 null océur with probabilities 0.41 and Sinomial 025 |nu :
occur with probabilities 0.4 and 0.6. Test hypothesis. 059 Test hypothesis.
Asvmptotic sianificances are displaved. The sianificance level is .05. Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05

(Izvor: Istrazivanje autora)

Binominalni test je izvrSen 1 na osnovu uzorka stranih ispitanika. Nakon testiranja
razliCitih proporcija, rezultati testa su pokazali da izmedu 74% 1 80% stranih turista koristi
digitalne medije prilikom izbora turisticke destinacije, kao $to je prikazano na grafikonu 3. U
skladu sa rezultatima testa, posebna hipoteza H1b koja tvrdi da se vecina stranih turista oslanja
na digitalne medije prilikom izbora turisticke destinacije se prihvata.

Grafikon 3: Binominalni test — Procenat stranih turista koji se oslanjaju na digitalne medije prilikom izbora
turisti¢ke destinacije.

Null Hypothesis Test Sig. Decision Null Hypothesis Test Sig. Decision
The categories defined by One-Sample Reject the The categaries defined by One-Sample Retain the
1 P5_DigitiMedia = Yes and No occur  Binomial 036 null 1 P5 DigitiMedia = Yes and No occur  Binomial .089  null
with probabilities 0.73 and 0.27 Test hypothesis. with probabilities 0.74 and 0.26. Test hypothesis.
Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05. Asymptotic significances are displayed. The significance |evel is 05,
Null Hypothesis Test Sig. Decision Null Hypothesis Test Sig. Decision
The categories defined by One-Sample Retain the The categories defined by One-Sample Reject the
1 P5_DigitiMedia = Yes and Mo occur  Binomial 060 null 1 P5_DigitiMedia = Yes and No occur Binomial 017 null
with probabilities 0.8 and 0.2. Test hypothesis. with probabilities 0.81 and 0.19 Test hypothesis.
Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05. Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kako je cilj istrazivanja utvrdivanje stepena upotrebe digitalnih medija u svrhe izbora
i nakon izbora turisticke destinacije, sva naredna pitanja anketnog upitnika su posvecena
digitalnim medijima. S obzirom na ¢injenicu da ispitanici koji nisu odabrali digitalne medije
kao izvor informisanja prilikom odabira turisticke destinacije ne bi pruzili nikakve relevantne
informacije u okviru narednih pitanja, njima je postavljeno samo jo$ pitanje iz kog razloga ne

92



Digitalne marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije Sonja Zlatanov

koriste digitalne medije prilikom izbora turisticke destinacije. Tako je 56.5% domacih
ispitanika koji ne koriste digitalne medije kako bi izabrali turisti¢ku destinaciju reklo da zna
kuda Zeli da putuje bez uticaja digitalnih medija, 26.3% njih je reklo da nema poverenja u
informacije pronadene na digitalnim medijima, dok je 14.9% ispitanika reklo da ne koriste
digitalne medije uopste. Preostalih 2.3% ispitanika je odabralo opciju ostalo. Za navedene
ispitanike je anketni upitnik zavrSen nakon ovog pitanja. Na preostala pitanja odgovorilo je
ukupno 699 domacih ispitanika, odnosno 61.9% od ukupnog broja domacih ispitanika. I u
slucaju stranih turista najveci broj ispitanika koji ne koriste digitalne medije kako bi odabrali
turisticku destinaciju zna kuda Zeli da putuje i1 bez uticaja digitalnih medija, odnosno njih
54.9%. Pored toga, 28.4% stranih ispitanika ne veruje informacijama pronadenim na digitalnim
medijima, dok 13.7% njih ne koristi digitalne medije uopSte. Na preostala pitanja odgovorilo
je ukupno 340 stranih ispitanika, odnosno 76.9% od ukupnog broja stranih ispitanika.

2.3.2.2. Dokazivanje posebnih hipoteza H2a i H2b

Kako bi se testirala posebna hipoteza H2a koja tvrdi da stepen upotrebe digitalnih
medija od strane domacih turista u svrhe izbora turistiCke destinacije ne zavisi od starosti
turiste, koriS¢en je Pirson Hi-kvadrat test (Pearson Chi-Square Test). Rezultati testa,
predstavljeni u tabeli 6, pokazuju da je vrednost nivoa znaCajnosti testa (Asymptotic
Significance) veoma niska, odnosno 0.000, Sto ukazuje na postojanje povezanosti izmedu
starosti turista i njihove upotrebe digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije.

Tabela 6: Hi-kvadrat test — stepen koris¢enje digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije zavisno od
starosti domacih ispitanika.

Asymptotic Significance
Value df ymp @2-si degd)
Pearson Chi-Square 103.894* 5 .000
Likelihood Ratio 104.015 5 .000
Linear-by-Linear Association 2.035 1 154
N of Valid Cases 1129

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 37,71.
(Izvor: Istrazivanje autora)

U skladu sa tim, izvrSena je analiza tabele kontigencije, tacnije prikaza broja domacih
ispitanika koji koriste, odnosno ne koriste digitalne medije, zavisno od njihovih godina,
predstavljenom u tabeli 7 (str. 94). Korigovani standardizovani rezidual ukazuje na to da
ispitanici starosti od 30 do 39 godina u najve¢oj meri koriste digitalne medije za odabir
turisticke destinacije, kao i ispitanici starosti od 40 do 49 godina. Na osnovu predstavljenih
informacije, posebna hipoteza H2a koja tvrdi da stepen upotrebe digitalnih medija od strane
domacih turista u svrhe izbora turisticke destinacije zavisi od starosti turiste se prihvata.
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Tabela 7: Prikaz domacih ispitanika po godinama i stepenu upotrebe digitalnih medija.

Godine
Manje Preko | Ukupno
0d20 20-29 30-39 40-49 50-59 60
Broj 84 109 77 44 54 62 430
Ocekivani broj 49.9 97.9 1215  66.7 56.4 37.7 430.0
% U okviru:
Koriséenje 19.5%  253% 17.9% 102% 12.6%  14.4% | 100.0%
digitalnih medija
Ne | % U okviru:
/o U okviru 64.1% 42.4%  241% 25.1%  36.5%  62.6% | 38.1%
Godine
Korigovani
standardizovani
rezidual 6.5 1.6 6.1 3.8 -4 5.3
Digitalni
Mediji
Broj 47 148 242 131 94 37 699
Ocekivani broj 81.1 159.1 1975 1083  91.6 61.3 699.0
% U okviru:
Koriséenje 6.7%  212% 34.6% 18.7% 13.4%  53% | 100.0%
Da digitalnih medija
% U okviru:
/o U okviru 359%  57.6% 75.9% 749%  63.5% 37.4% | 61.9%
Godine
Korigovani
standardizovani -6.5 -1.6 6.1 3.8 4 53
rezidual
Broj 131 257 319 175 148 99 1129
Ocekivani broj 131.0 2570  319.0 1750 1480  99.0 | 1129.0
% U okviru:
Ukupno Koris¢enje 11.6%  22.8% 283% 155% 13.1%  8.8% | 100.0%
digitalnih medija
% U okviru:
(/;Ogige“r“ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

(Izvor: Istrazivanje autora)

U svrhe testiranja posebne hipoteze H2b koja tvrdi da stepen upotrebe digitalnih medija
u svrhe izbora turisticke destinacije u slucaju stranih turista zavisi od starosti turiste, izvrSen je
Pirson Hi-kvadrat test. Rezultati testa, predstavljeni u tabeli 8 (str. 95), pokazuju da je vrednost
nivoa znacajnosti testa visoka, odnosno iznosi 0.147. U skladu sa tim ne mozemo da tvrdimo
da su promenljive zavisne, odnosno da postoji povezanost izmedu stepena upotrebe digitalnih
medija 1 godina stranih turista. Na osnovu predstavljenih podataka, posebna hipoteza H2b se
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odbacuje i utvrduje se da stepen upotrebe digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije
u slucaju stranih turista ne zavisi od starosti turiste.

Tabela 8: Hi-kvadrat test — stepen koriS¢enje digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije zavisno od
starosti stranih ispitanika.

Asymptotic Significance
Value df ymp s degd)
Pearson Chi-Square 8.176* 5 147
Likelihood Ratio 7.905 5 162
Linear-by-Linear Association 179 1 .672
N of Valid Cases 442

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 12,92.

(Izvor: Istrazivanje autora)
2.3.2.3. Dokazivanje posebnih hipoteza H3a i H3b

Za ispitanike koji su odabrali opciju ,,digitalni mediji* u okviru pitanja o izvorima koje
koriste kako bi odabrali turistiCku destinaciju, anketni upitnik je nastavljen pitanjem o
konkretnim digitalnim medijima koje koriste u svrhe izbora turisticke destinacije. Ispitanici su
birali izmedu pet ponudenih digitalnih medija sa mogué¢nosc¢u odabira viSe njih. Zavisno od
toga koji digitalni medij su odabrali, ispitanicima su u nastavku postavljena dodatna pitanja
iskljucivo u vezi sa digitalnim medijima koje su izabrali. Digitalni mediji koje domaci ispitanici
koriste kako bi odabrali turisticku destinaciju su prikazani na grafikonu 4.

Grafikon 4: Digitalni mediji koji uticu na izbor turisticke destinacije domacih ispitanika.

B Domadi ispitanici

Promotivni materijal primljen putem elektronske poste h 9,6%
Informacije dobijene posetom zvanicnih internet stranica _ 48 9%

turisti¢kih destinacija za koje je turista zainteresovan 1270
Informacije dobijene na osnovu preporuka drugih turista

- - - - I 30,29
na internet stranicama vezanim za putovanja
Informacije dobijene sopstvenim internet pretrazivanjem i _ 75 1%
posetom internet stranicama koje pretrazivac predloZi 170
Informacije dobijene na drustvenim medijima _ 25,6%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti u okviru predstavljenih rezultata, najve¢i broj domacih
ispitanika odluku donosi na osnovu informacija dobijenih sopstvenim internet pretrazivanjem
1 posetom internet stranica koje pretrazivac predlozi. U ovoj opciji fokus je na rezultatima
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pretrazivaca, iako ovi rezultati mogu ukljuciti 1 posetu zvani¢nim internet stranicama,
drustvenim medijima ili internet stranicama posvecenim putovanjima. Pored toga, malo manje
od polovine domacih turista se oslanja na informacije dobijene posetom zvani¢nim internet
stranicama turistickih organizacija destinacija za koje su zainteresovani, dok skoro 40% turista
donosi odluku u vezi sa izborom turisticke destinacije na osnovu preporuka drugih turista na
internet stranicama posvecenim putovanjima. Kako je ¢ak malo viSe od tri ¢etvrtine domacih
ispitanika odgovorilo da na izbor turisticke destinacije uticu informacije dobijene posetom
internet stranicama koje pretraziva¢ predlozi, posebna hipoteza H3a koja tvrdi da su
informacije dobijene sopstvenim internet pretrazivanjem i posetom internet stranicama koje
pretrazivac predlozi nacin korisc¢enja digitalnih medija koji domaci turisti preferiraju prilikom
izbora turisticke destinacije se prihvata. Kada su u pitanju strani turisti 1 digitalni mediji koje
koriste kako bi odabrali turisticku destinaciju, rezultati su prikazani na grafikonu 5.

Grafikon 5: Digitalni mediji koji utiu na izbor turisticke destinacije stranih ispitanika.

@ Strani ispitanici

Promotivni materijal primljen putem elektronske 0
poste D ool

Informacije dobijene posetom zvani¢nih internet
stranica turisti¢kih destinacija za koje je turista ‘ 34,1%
zainteresovan

Informacije dobijene na osnovu preporuka drugih

i . . . | 44,2%
turista na internet stranicama vezanim za putovanja

Informacije dobijene sopstvenim internet
pretraZivanjem i posetom internet stranicama koje 81,2%
pretrazivac predloZi

Informacije dobijene na drustvenim medijima 43,5%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao §to se moze primetiti, najve¢i procenat stranih ispitanika se takode oslanja na
rezultate sopstvenog internet pretrazivanja i1 posetu internet stranicama koje pretrazivac
predlozi, odnosno preko 80% stranih ispitanika. Za razliku od domacih ispitanika, strani
ispitanici se vise oslanjaju na preporuke turista na internet stranicama posvecenim putovanjima
nego na zvanicne internet stranice turistickih organizacija. Takode, moze se primetiti i znatno
vi$i procenat kada je u pitanju oslanjanje na druStvene medije prilikom izbora turisticke
destinacije, odnosno 43.5% stranih ispitanika se oslanja na ovoj izvor u odnosu na 25.6%
domacih ispitanika koji koriste druStvene medije tokom izbora turisticke destinacije. Kako je
procenat stranih ispitanika koji se oslanjaju na rezultate sopstvenog internet pretrazivanja jo$
viSi u odnosu na domace ispitanike, posebna hipoteza H3b koja tvrdi koja tvrdi da su
informacije dobijene sopstvenim internet pretrazivanjem i posetom internet stranicama koje
pretrazivac predloZi nacin korisc¢enja digitalnih medija koji strani turisti preferiraju prilikom
izbora turisticke destinacije se prihvata.
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Ispitanici koji se oslanjaju na informacije pronadene na zvani¢nim internet stranicama
turistickih organizacija su upitani da ocene verodostojnost informacija pronadenih na
zvanicnim internet stranicama turistickih organizacija i informacija pronadenih na drugim
internet stranicama posvecenim putovanjima. Rezultati su predstavljeni na grafikonu 6.

Grafikon 6: Ocena verodostojnosti informacija pronadenih na zvani¢noj internet stranici turisticke organizacije
i informacija pronadenih na drugim internet stranicama posve¢enim putovanjima.

W Domadi ispitanici [ Strani ispitanici
58,4%
48,3%
32,7%
23,4%
18,2% 19,0%
Smatram da su informacije sa Smatram da su informacije sa Ne pravim razliku
zvanicne internet stranice internet stranica posvecenim
turisticke organizacije putovanjima verodostojnije
verodostojnije

(Izvor: Istrazivanje autora)

Ono §to se moze primetiti je da vecina domacih turista smatra da su informacije
zvanicne internet stranice turisticke organizacije verodostojnije, dok se manje od 20% domacih
ispitanika oslanja radije na informacije pronadene na drugim internet stranicama posvecenim
putovanjima. U slucaju stranih ispitanika je procenat turista koji viSe poverenja imaju u
informacije pronadene na zvani¢nim stranicama turistickih organizacija malo nizi od 50%, dok
je stepen poverenja u informacije pronadene na drugim internet stranicama posvecenim
putovanjima vi$i u odnosu na domace ispitanike, odnosno preko 30% stranih ispitanika vise
poverenja ima u ove internet stranice nego u zvanicne internet stranice turistickih organizacija.

2.3.2.4. Dokazivanje posebnih hipoteza H4a i H4b

Ispitanici koji se oslanjaju na rezultate sopstvenog internet pretrazivanja i posetu
internet stranicama koje pretrazivac predlozi prilikom izbora turisticke destinacije su upitani
da li prave razliku izmedu plac¢enih, odnosno sponzorisanih, i nepla¢enih, odnosno organskih
rezultata internet pretrazivanja. Rezultati za domace turiste su prikazani na grafikonu 7 (str.
98).
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Grafikon 7: Postojanje razlike izmedu sponzorisanih i organskih rezultata internet pretrazivanja pri
izboru turisticke destinacije domacih ispitanika.

Domadi ispitanici

2,3%

2,1%

’/ 11,8%

® Pravim razliku i uvek biram plac¢ene rezultate

= Pravim razliku i uglavnom biram placene rezultate
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= Pravim razliku i uglavhom biram nepladene rezultate

= Ne pravim razliku, biram rezultat koji mi se Cini
odgovarajucim

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze primetiti iz rezultata, velika ve¢ina domacih ispitanika, odnosno
67.2% njih, ne pravi razliku izmedu sponzorisanih i organskih rezultata internet pretraZzivanja,
ve¢ bira rezultat koji im se ¢ini odgovaraju¢im. Kako bi se na osnovu rezultata uzorka
pretpostavio procenat turista u opstoj populaciji Republike Srbije koji ne prave razliku izmedu
sponzorisanih i organskih rezultata internet pretrazivanja, kreirana je promenljiva pod nazivom
,»Razlika” koja sadrzi dve vrednosti: ,,Pravim razliku” i ,,Ne pravim razliku”. Dakle, ukoliko
ispitanik pravi razliku izmedu sponzorisanih i organskih rezultata internet pretrazivanja, vrsta
njegovog ili njenog izbora se zanemaruje 1 uzima se u obzir samo ¢injenica da pravi razliku.
Nakon toga je izvrSen Binominalni test ¢iji su rezultati predstavljeni na grafikonu 8.

Grafikon 8: Binominalni test postojanja razlike izmedu sponzorisanih i organskih rezultata internet
pretrazivanja pri izboru turisticke destinacije domacih ispitanika.

Null Hypothesis Test Sig. Decision Null Hypothesis Test Sig. Decision
The categories defined by . The categories defined by . f
4 P8 RazikaDaNi = Ne pravim Qne-Sample - [N P8 RazilkaDal = Ne praim S LG R
razhiku an ravim raziiku occur : . razliku an ravim razliku occur . .
with probabilities 0.63 and 0.37. 125t hypothesis. with probabilities 0.64 and 0.36. 125t hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05,

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.

Null Hypothesis Test Sig. Decision Null Hypothesis Test Sig. Decision
The categories defined by . The categories defined by .
1 PB_RazlikaDaNe = Ne pravim gf;‘zﬁzmple 086 Efﬁa'n ] 1 PB_RazlikaDaNe = Ne pravim gir:]%-rizmple 030 E: et the
razliku and Pravim razliku occur Test ' b e razliku and Pravim razliku occur t ' oy Faf e
with probabilities 0.7 and 0.3. X JRCIERIES with probabilities 0.71 and 0.29. '®S SECUIREIRS

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05,

(Izvor: Istrazivanje autora)

Rezultati testiranja razli¢itih proporcija u okviru Binominalnog testa ukazuju da je u
opstoj populaciji Republike Srbije procenat turista koji ne prave razliku izmedu sponzorisanih
1 organskih rezultata internet pretrazivanja izmedu 64% 1 70%. U skladu sa tim, moze se
zakljuciti da domaci turisti ne daju prednost nijednoj vrsti rezultata, pa se posebna hipoteza
H4a koja tvrdi da domaci turisti prilikom izbora destinacije daju prednost organskim
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rezultatima internet pretrazivanja u odnosu na sponzorisane odbacuje. Vrsta rezultata internet
pretrazivanja koju strani turisti biraju prilikom izbora turisticke destinacije je prikazana na
grafikonu 9.

Grafikon 9: Postojanje razlike izmedu sponzorisanih i organskih rezultata internet pretrazivanja pri
izboru turisticke destinacije stranih ispitanika.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Znatno manyji procenat stranih turista ne pravi razliku izmedu organskih i sponzorisanih
rezultata nego u slucaju domacih turista, odnosno 43.5% stranih ispitanika. U skladu sa tim,
kako vecina (56.5%) stranih turista pravi razliku izmedu sponzorisanih i organskih rezultata
internet pretraZivanja, analizirano je koju vrstu rezultata oni preferiraju. Ucestalost izbora
sponzorisanih i organskih rezultata internet pretraZivanja stranih turista je prikazana na
grafikonu 10.

Grafikon 10: Ucestalost izbora sponzorisanih i organskih rezultata internet pretrazivanja stranih turista.
M Strani ispitanici
Pravim razliku i uvek biram plaéene rezultate . 3,2%

Pravim razliku i uglavnom biram plaéene rezultate - 6,4%

Pravim razliku i uvek biram neplacene rezultate _ 32,7%

Pravim razliku i uglavnom biram neplacene rezultate _ 57,7%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti u okviru predstavljenih rezultata, 9.6% stranih turista koji su
oznacili da prave razliku izmedu sponzorisanih i organskih rezultata se izjasnilo da preferira
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sponzorisane rezultate, dok cak 90.4% njih preferira organske. U skladu sa tim, posebna
hipoteza H4b koja tvrdi da prilikom izbora turisticke destinacije strani turisti daju prednost
organskim rezultatima internet pretraZivanja u odnosu na sponzorisane se prihvata.

Ispitanici koji su oznacili druStvene medije kao izvor koji koriste kako bi odabrali
turisticku destinaciju su dobili dva dodatna pitanja. Oni su se pre svega izjasnili koji konkretan
drustveni medij im najviSe pomaze u izboru turisticke destinacije. Ispitanici su imali
mogucnost visestrukog odgovora, a rezultati se mogu videti na grafikonu 11.

Grafikon 11: Drustveni mediji koji najviSe pomazu ispitanicima u izboru turisticke destinacije.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Rezultati pokazuju da se domaci turisti najviSe oslanjaju na Instagram, u cak 72.6%
sluCajeva. Pored Instagram-a, znaCajan broj domacih ispitanika se oslanja i na Facebook,
TripAdvisor, YouTube, kao 1 na blogove 1 forume. I u slucaju stranih turista je Instagram
drustveni medij koji ispitanicima najviSe pomaze u izboru turisticke destinacije, odnosno
69.6% stranih ispitanika je oznacilo ovaj drustveni medij. Iako je procenat koriS¢enja
Facebook-a u slu¢aju stranih ispitanika samo malo nizi u odnosu na procenat koris¢enja ovog
drustvenog medija u slu¢aju domacih ispitanika, moze se zakljuciti da se Facebook kod stranih
ispitanika nalazi tek na cetvrtom mestu po ucestalosti koriS¢enja u ove svrhe. Drustveni medij
koji se kod stranih ispitanika nalazi na drugom mestu po ucestalosti koriS¢enja u svrhe izbora
turisticke destinacije je TripAdvisor, dok se na treCem mestu nalazi YouTube. Oba navedena
drustvena medija se u slucaju stranih ispitanika znatno ceS¢e koriste kao razlog za izbor
turisticke destinacije u odnosu na domace ispitanike. Jo$ jedna razlika koja se moZze primetiti
u oslanjanju turista na drustvene medije prilikom izbora turisticke destinacije je ¢injenica da se
znatno veci broj stranih ispitanika oslanja na 7Twitter u odnosu na domace ispitanike. lako se
ovaj drustveni medij nalazi na pretposlednjem mestu po ucestalosti kori§¢enja u ove svrhe, dok
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se samo Pinterest nalazi iza njega, vazno je naglasiti da je samo 1.1% domacih ispitanika
oznacilo ovaj drustveni medij kao onaj na koji se oslanja prilikom izbora turisticke destinacije,
dok je sa druge strane ¢ak 23% stranih ispitanika to ucinilo.

Ispitanici koji koriste drustvene medije prilikom izbora turisticke destinacije su birali i
vrstu sadrzaja koji najvise uti¢e na njihov izbor turisticke destinacije. Kao sto je prikazano na
grafikonu 12, u slucaju domacih ispitanika nisu zabelezene vece razlike izmedu sadrzaja koji
postavljaju drugi korisnici drustvenih medija i onog koji je postavljen na zvani¢nim nalozima
turistickih organizacija. Ipak, u slu€aju stranih ispitanika se moze primetiti velika razlika u vrsti
sadrzaja na koji se turisti oslanjaju prilikom izbora turisticke destinacije. Naime, ¢ak 91.2%
stranih ispitanika se oslanja na sadrzaj postavljen od strane drugih korisnika, dok se samo
32,4% njih oslanja na sadrZaj postavljen na zvani¢nim nalozima turistickih organizacija na
drustvenim medijima. Pored toga, 12.8% domacih ispitanika i 6.8% stranih se oslanja i na
plac¢ene oglase koji se nalaze na drustvenim medijima.

Grafikon 12: Vrsta sadrzaja na drustvenim medijima koji utice na izbor turisticke destinacije.

B Domadi ispitanici [ Strani ispitanici
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korisnici nalozima turisti¢kih organizacija drustvenim medijima

(Izvor: Istrazivanje autora)
2.3.3. Stepen upotrebe digitalnih medija nakon izbora turisticke destinacije

Drugi deo istrazivanja sprovedenog medu domacim i stranim turistima je posvecen
stepenu upotrebe digitalnih medija nakon izbora turisticke destinacije. Ispitanici su najpre
upitani da li, nakon izbora turisti¢ke destinacije, preporuke drugih turista na internet stranicama
posvecenim putovanjima utiCu na izbore u vezi sa putovanjem, kao S§to su: izbor smestaja,
prevoza, znamenitosti destinacije 1 kulturno-istorijskih spomenika koje ¢e posetiti, lokalnih
restorana, zabavnih i drugih aktivnosti ili izbor fakultativnih izleta. Ispitanici su imali
mogucnost visestrukog izbora, a njihovi odgovori se mogu videti na grafikonu 13 (str. 102).
Kao $to se moze zakljuciti iz prikazanih rezultata, 1 domaci i strani ispitanici se u velikoj meri
oslanjaju na preporuke drugih turista prilikom dodatnih izbora u vezi sa svojim putovanjem,
posebno prilikom izbora smestaja. Pored toga, vazno je naglasiti da se u svim kategorijama
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strani turisti u vecoj meri oslanjaju na preporuke drugih turista prilikom izbora u vezi sa
putovanjem u odnosu na domace turiste.

Grafikon 13: Uticaj preporuka drugih turista na internet stranicama posveéenim putovanjima na izbore
u vezi sa putovanjem.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Ispitanici su upitani i da li preporuke zvani¢ne internet stranice i zvani¢nih naloga
turisticke organizacije utiCu na izbore u vezi sa putovanjem. Kao $to se moze videti na
grafikonu 14 (str. 103), ispitanici se znatno rede oslanjaju na ovaj vid preporuka u odnosu na
preporuke drugih turista. U ovom slu¢aju se ne mogu istaci velike razlike izmedu domacih i
stranih ispitanika i stepena oslanjanja na preporuke zvani¢ne internet stranice i zvanicnih
naloga turisticke organizacije prilikom izbora u vezi sa putovanjem.
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Grafikon 14: Uticaj preporuka zvanicne internet stranice i zvanic¢nih naloga turisticke organizacije na izbore u
vezi sa putovanjem.
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(Izvor: Istrazivanje autora)
2.3.3.1. Dokazivanje posebnih hipoteza H5a i H5b

Nakon pitanja u vezi sa oslanjanjem na preporuke drugih turista, kao i na preporuke
zvanicnih internet stranica i zvani¢nih naloga turistickih organizacija, ispitanici su odgovorili
na pitanje da li nakon izbora destinacije koriste internet za rezervaciju ili kupovinu odredenog
elementa svog putovanja. Rezultati su predstavljeni na grafikonu 15 (str. 104), i kao Sto se
moze videti, 21.3% domacih i samo 4.1% stranih ispitanika ne koristi internet za rezervaciju
ili kupovinu odredenog elementa svog putovanja, dok najveci procenat i domacih i stranih
ispitanika koristi internet za rezervaciju ili kupovinu smestaja. lako domaci ispitanici u znatnoj
meri koriste internet za kupovinu i rezervaciju prevoza, kao i ulaznica za atrakcije, vazno je
naglasiti da u svim ponudenim kategorijama strani ispitanici u znatno vecoj meri koriste
internet za kupovinu raznih elemenata svog putovanja u odnosu na domace ispitanike.
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Grafikon 15: Kori$¢enje interneta za rezervaciju ili kupovinu odredenog elementa putovanja nakon izbora
destinacije.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kako bi se na osnovu rezultata uzorka pretpostavio procenat domacih turista koji
koriste internet za rezervaciju ili kupovinu dodatnih elemenata svog putovanja u opstoj
populaciji Republike Srbije, kreirana je promenljiva pod nazivom ,,RezervacijaPrekolInterneta”
koja sadrzi dve vrednosti —,,Da” 1,,Ne”. Dakle, ispitanicima koji rezervisu ili kupuju bilo koji
element svog putovanja putem interneta dodeljena je vrednost ,,Da”, dok je ispitanicima koji
ne koriste internet za rezervaciju ili kupovinu nekog elementa svog putovanja dodeljena
vrednost ,,Ne”. Nakon izvrSenog Binominalnog testa i testiranja razli¢itih proporcija, dolazi se
do pretpostavke da je u opstoj populaciji Republike Srbije procenat turista koji koriste internet
za rezervaciju ili kupovinu odredenog elementa putovanja izmedu 76% 1 81%. S obzirom na
rezultate Binominalnog testa prikazanog na grafikonu 16, prihvata se posebna hipoteza H5a
koja tvrdi da nakon izbora destinacije vecina domacih turista koristi internet za rezervaciju ili
kupovinu dodatnih elemenata svog putovanja.

Grafikon 16: Binominalni test koriS¢enja interneta za rezervaciju ili kupovinu odredenog elementa putovanja
nakon izbora destinacije na osnovu uzorka domacih ispitanika.
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1 RezewacijaPrekolnterneta = Ne and Eil:‘%rﬁiaalrple 013 Eﬁdeﬂ i 1 RezenacijaPrekolntemeta = Ne and 'é'ir;%gf’aﬁnple 065 Eﬁl}am (i
Qa gccurwnh probabilities 0.18 and Test ' hypathesis. Dl2é1olccurwnh probabilities 0.19 and e ‘ hypothesis.
Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05. Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.
Null Hypothesis Test Sig. Decision Null Hypothesis Test Sig. Decision
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Dlg_solccurwnh probabilities 0.24 and Tast hypothesis. pgt’gccur with probabilities 0.25 and Test hypothesis.
Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05. Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05

(Izvor: Istrazivanje autora)

Promenljiva pod nazivom ,,RezervacijaPrekoInterneta” je kreirana i u slucaju stranih
turista kako bi se na osnovu uzorka doneo zaklju¢ak o opstoj populaciji u vezi sa kori§¢enjem
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interneta za rezervaciju ili kupovinu dodatnih elemenata putovanja od strane stranih turista.
Nakon toga, izvrSen je Binominalni test ¢iji rezultati su prikazani na grafikonu 17. U skladu sa
testiranim proporcijama, moze se doneti zakljuak da je procenat stranih turista koji koriste
internet za rezervaciju ili kupovinu dodatnih elemenata svog putovanja izmedu 94% 1 97%.
Usled toga, posebna hipoteza H5b koja tvrdi da nakon izbora destinacije vecina stranih turista
koristi internet za rezervaciju ili kupovinu dodatnih elemenata svog putovanja se takode
prihvata.

Grafikon 17: Binominalni test kori§¢enja interneta za rezervaciju ili kupovinu odredenog elementa putovanja
nakon izbora destinacije na osnovu uzorka stranih ispitanika.
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Bl%gccur with probabilities 0.97 and Test hypoathesis g%gccur with probabilities 0.98 and TaEt hypothesis.
Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05 Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.

(Izvor: Istrazivanje autora)

Naredno pitanje se odnosilo na tendenciju ispitanika da objavljuju recenzije i ocene na
internetu. Istrazivanje je pokazalo da 50.5% domacih 1 56.5% stranih ispitanika objavljuje
recenzije 1 ocene, iako je vec¢ ranije u radu istaknuto da se ¢ak 85.3% domacih i 88.8% stranih
ispitanika oslanja na recenzije i ocene drugih turista, odnosno na njihove preporuke (grafikon
13, str. 102). Oni ispitanici koji su odgovorili pozitivno na pitanje da li objavljuju recenzije i
ocene na internetu su upitani koju vrstu recenzija objavljuju i rezultati su prikazani na grafikonu
18 (str. 106). Kao $to se moze videti, najveci procenat i domacih i stranih ispitanika objavljuje
recenzije i ocene u vezi sa za smestajem u turistickoj destinaciji. Pored toga, strani ispitanici u
velikoj meri objavljuju recenzije 1 ocene u vezi sa restoranima u destinaciji, kao i one u vezi sa
atrakcijama destinacije, dok domaci ispitanici ¢eS¢e od stranih objavljuju recenzije i ocene u
vezi sa turistickom destinacijom.
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Grafikon 18: Vrsta recenzija i ocena koju domac¢i i strani ispitanici objavljuju na internetu.
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(Izvor: Istrazivanje autora)
2.3.3.2. Dokazivanje posebnih hipoteza H6a i H6b

Od ispitanika je trazeno i da obeleZe sadrzaj u vezi sa putovanjem koji bi najverovatnije
podelili na druStvenim medijima tokom ili nakon putovanja. Pre predstavljanja rezultata tacne
vrste sadrzaja koju bi ispitanici najverovatnije podelili na druStvenim medijima, na osnovu
rezultata dobijenih istrazivanjem je najvaznije ista¢i podatak da 27% domacih i 25.3% stranih
ispitanika ne deli uopste sadrzaj sa svojih putovanja na drustvenim medijima, odnosno 73%
domacih 1 74.7% stranih ispitanika deli sadrZaj u vezi sa putovanjem na drustvenim medijima
tokom ili nakon putovanja.

Kako bi se na osnovu ovih rezultata uzorka pretpostavio procenat domacih turista u
opsStoj populaciji Republike Srbije koji tokom ili nakon putovanja dele sadrzaj u vezi sa
putovanjem na drustvenim medijima, kreirana je promenljiva pod nazivom ,,DeljenjeSadrzaja”
koja sadrzi dve vrednosti —,,Da” i,,Ne”. Dakle, ispitanicima koji dele bilo koju vrstu sadrzaja
u vezi sa putovanjem na drustvenim medijima tokom ili nakon putovanja je dodeljena vrednost
,Da”, dok je ispitanicima koji ne dele nijednu vrstu sadrzaja u vezi sa putovanjem na
drustvenim medijima tokom ili nakon putovanja dodeljena vrednost ,,Ne”. Nakon izvrSenog
Binominalnog testa i testiranja razlicitih proporcija, dolazi se do pretpostavke da je u opstoj
populaciji Republike Srbije procenat turista koji tokom ili nakon putovanja dele sadrzaj u vezi
sa putovanjem na druStvenim medijima izmedu 72% 1 76%. S obzirom na rezultate
Binominalnog testa prikazanog na grafikonu 19 (str. 107), prihvata se posebna hipoteza H6a
koja tvrdi da vecéina domacih turista tokom i nakon putovanja objavijuje sadrzaj u vezi sa
putovanjem na drustvenim medijima.
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Grafikon 19: Binominalni test deljenja sadrzaja u vezi sa putovanjem na dru§tvenim medijima tokom ili nakon
putovanja na osnovu uzorka domacih ispitanika.
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Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05. Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.
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Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05. Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.

(Izvor: Istrazivanje autora)

Promenljiva pod nazivom ,,DeljenjeSadrzaja” je kreirana i u slucaju stranih ispitanika
kako bi se na osnovu uzorka doneo zakljucak o stranim turistima u vezi sa deljenjem sadrzaja
u vezi sa putovanjem na drustvenim medijima tokom ili nakon putovanja. Nakon toga, izvrSen
je Binominalni test Ciji rezultati su prikazani na grafikonu 20. U skladu sa testiranim
proporcijama, moze se doneti zakljuCak da je procenat stranih turista koji tokom ili nakon
putovanja dele sadrZaj u vezi sa putovanjem na druStvenim medijima izmedu 73% 1 79%. Usled
toga, posebna hipoteza H6b koja tvrdi da vecina stranih turista tokom i nakon putovanja
objavljuje sadrzaj u vezi sa putovanjem na drustvenim medijima se prihvata.

Grafikon 20: Binominalni test deljenja sadrzaja u vezi sa putovanjem na drustvenim medijima tokom ili nakon
putovanja na osnovu uzorka stranih ispitanika.
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Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05. Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05
Null Hypothesis Test Sig. Decision Null Hypothesis Test Sig. Decision
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Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.
Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05

(Izvor: Istrazivanje autora)

Ta¢na vrsta sadrzaja u vezi sa putovanjem koju bi domaci i strani ispitanici
najverovatnije podelili na drustvenim medijima tokom ili nakon putovanja je predstavljena na
grafikonu 21 (str. 108).
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Grafikon 21: Sadrzaj koji bi ispitanici najverovatnije podelili na druStvenim medijima tokom ili nakon
putovanja.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Najveci procenat domacih i stranih ispitanika koji tokom ili nakon putovanja dele
sadrzaj u vezi sa putovanjem na drustvenim medijima objavljuje fotografije sa svog putovanja.
Pored toga, Cesto je i objavljivanje video zapisa, kao 1 oznaCavanje destinacije u kojoj se turisti
nalaze i postavljanje statusa na Facebook-u. Najveca razlika izmedu domacih i stranih turista
u pogledu deljenja sadrzaja u vezi sa putovanjem na drustvenim medijima se moze videti u
slucaju postavljanja tvita u vezi sa putovanjem $to ¢ini 13.5% stranih, a samo 1.3% domacih
ispitanika, kao i u slu¢aju deljenja fotografija na zvanicnom nalogu turisticke destinacije na
Instagram-u §to ¢ini 15.3% domacih i samo 6.5% stranih ispitanika. Takode, vazno je naglasiti
da su ranije predstavljeni rezultati pokazali da se 29.6% domacih i 23.6% stranih ispitanika
oslanja na preporuke drugih turista na forumima prilikom izbora turisticke destinacije (grafikon
11, str. 99), dok bi samo 7.4% domacih i1 4.1% stranih ispitanika ostavilo komentar na forumu
u vezi sa destinacijom.

2.3.3.3. Dokazivanje posebnih hipoteza H7a i H7b

Ispitanici koji su rekli da bi objavili fotografije sa putovanja na drustvenim medijima i
oni koji bi objavili video zapise sa putovanja su upitani na kom drustvenom mediju bi to u€inili.
Drustveni mediji na kojima bi ispitanici objavili fotografije sa putovanja su prikazani na
grafikonu 22 (str. 109), dok grafikon 23 (str. 109) predstavlja druStvene medije na kojima bi
ispitanici podelili video zapise sa putovanja.
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Grafikon 22: Drustveni medij na kome bi ispitanici objavili fotografije sa putovanja.

75,4%
70,2% L
53,8% W Domadi ispitanici
[ Strani ispitanici
15%
1,8% 1,3% 0,9% - 1,5% 2,6%
I ——
Facebook Twitter Instagram Pinterest TripAdvisor Ostalo

(Izvor: Istrazivanje autora)

Grafikon 23: Drustveni medij na kome bi ispitanici objavili video zapise sa putovanja.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti u okviru predstavljenih rezultata, najvise ispitanika bi podelilo
fotografije i video zapise sa svog putovanja na Instagram-u, kao i na Facebook-u. Fotografije
1 video zapisi nisu jedina vrsta sadrzaja u vezi sa putovanjem koju turisti mogu podeliti na
drustvenim medijima, pa je iz tog razloga izvrSena dodatna analiza sa ciljem utvrdivanja tacne
drustvene mreze koju turisti najviSe koriste tokom ili nakon putovanja za deljenje sadrzaja u
vezi sa putovanjem. U te svrhe, kreirane su nove promenljive pod nazivima
,FacebookUkupnoKoris¢enje* 1 ,,InstagramUkupnoKoris¢enje* koje sadrze vrednost ,,Da*
ukoliko je ispitanik na bilo koje pitanje koje ukljucuje Facebook, odnosno Instagram, oznacio
ove druStvene mreze, i,,Ne* ukoliko ispitanik na pitanja gde su ponudeni odgovori ukljucivali
Facebook 1 Instagram nije odabrao nijednom navedene drustvene mreze. Tabela 9 (str. 110)
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pokazuje koliko Cesto se ove dve druStvene mreze koriste za deljenje sadrzaja u vezi sa
putovanjem od strane domacih ispitanika.

Tabela 9: KoriS¢enje Facebook-a i Instagram-a za deljenje sadrzaja u vezi sa putovanjem u slu¢aju domacih

ispitanika.
Frekvencija Procenat Validni procenat Kl;:;t?;::ni

Ne 145 12.8 29.3 29.3
Facebook Da 350 31.0 70.7 100.0

Ukupno 495 43.8 100.0

Ne 113 10.0 22.8 22.8
Instagram Da 382 33.8 77.2 100.0

Ukupno 495 43.8 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao §to se moZze videti u okviru predstavljenih rezultata, 70.7% domacih ispitanika koji
su odgovarali na pitanja u vezi sa Facebook-om su oznacili da koristi ovu drustvenu mrezu,
dok 29.3% nije oznacilo da je koristi. Ovaj procenat je zaista visok 1 pokazuje da se Facebook
u velikoj meri koristi za deljenje sadrzaja u vezi sa putovanjem. Poredenja radi, 19.6% domacih
ispitanika koristi YouTube za deljenje sadrzaja u vezi sa putovanjem, dok Twitter i Pinterest
koristi samo 2.2%, odnosno 2% domacih ispitanika. Medutim, ukoliko pogledamo rezultate u
vezi sa Instagram-om, primetiemo da je Cak 77.2% ispitanika oznacilo da koristi ovu
drustvenu mrezu za deljenje sadrzaja u vezi sa putovanjem , dok je 22.8% ispitanika ne koristi.
Iako razlika od 6.5% nije velika, na osnovu predstavljenih rezultata se moze zakljuciti da se
posebna hipoteza H7a koja tvrdi da je Facebook drustvena mreZa koju domaci turisti najvise
koriste tokom i nakon putovanja za deljenje sadrzaja u vezi sa putovanjem odbacuje. Utvrduje
se da je Instagram druStvena mreza koju domaci turisti najvise koriste tokom i nakon putovanja
za deljenje sadrzaja u vezi sa putovanjem.

Kada su u pitanju strani ispitanici, kreirane su iste promenljive kako bi se utvrdila
drustvena mreza na kojoj se najcesc¢e deli sadrzaj u vezi sa putovanjem. Ucestalost koris¢enja
Facebook-a 1 Instagram-a u ove svrhe je prikazana u tabeli 10.

Tabela 10: Koris¢enje Facebook-a 1 Instagram-a za deljenje sadrzaja u vezi sa putovanjem u slucaju stranih

ispitanika.
Frekvencija Procenat Validni procenat | Kumulativni procenat
Ne 125 48.4 48.4 48.4
Facebook Da 133 51.6 51.6 100.0
Ukupno 258 100.0 100.0
Ne 56 21.7 21.7 21.7
Instagram
Da 202 78.3 78.3 100.0
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Ukupno 258 100.0 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Na osnovu predstavljenih rezultata se moze ista¢i znatno rede koris¢enje Facebook-a u
slucaju stranih ispitanika u odnosu na domace, odnosno strani ispitanici koriste Facebook za
deljenje sadrzaja u vezi sa putovanjem u 51.6% slucajeva. S druge strane, strani turisti koriste
Instagram za deljenje sadrzaja jo§ ¢eS¢e od domacih turista, odnosno u 78.3% slucajeva, pa je
samim tim 1 razlika u koriS¢enju ove dve drustvene mreze znatno veca. U skladu sa tim,
posebna hipoteza H7b koja tvrdi da je Facebook drustvena mreza koju strani turisti najvise
koriste tokom i nakon putovanja za deljenje sadrzaja u vezi sa putovanjem se odbacuje.

Anketni upitnik je zavrSen pitanjima posvecenim nacinu upotrebe mobilnih telefona
tokom i1 nakon putovanja. Samo 2.7% domacih 1 5.9% stranih ispitanika je navelo kako ne
koristi mobilni telefon tokom putovanja. Najveéi broj domacih ispitanika je naveo kontakt sa
porodicom i prijateljima kao glavni razlog za kori$¢enje mobilnog telefona tokom putovanja,
dok se najve¢i procenat stranih turista opredelio za koriS¢enje mobilnog telefona kako bi
pronasli dodatne informacije o atrakcijama, restoranima, fakultativnim izletima i drugim
aktivnostima u okviru destinacije. Takode, ispitanici su odgovarali na pitanje da li pre ili tokom
putovanja instaliraju mobilne aplikacije u vezi sa destinacijom koju posecuju, 1 ovi rezultati su
predstavljeni na grafikonu 24.

Grafikon 24: Instaliranje dodatnih mobilnih aplikacija u vezi sa destinacijom koja se posecuje.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Ono $to se moze istaci je da 50.5% domacih ispitanika i 55.9% stranih ispitanika
instalira dodatne aplikacije u vezi sa turistickom destinacijom koju posecuju. Domacdi ispitanici
ceS¢e instaliraju mobilne aplikacije pre putovanja, dok strani ispitanici to Cine tokom
putovanja. Kada su u pitanju konkretne aplikacije koje turisti naj¢escée koriste tokom putovanja,
rezultati su prikazani na grafikonu 25 (str. 112).
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Grafikon 25: Mobilne aplikacije koje ispitanici naj¢esce koriste tokom putovanja.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao §to se moZe videti u okviru predstavljenih rezultata, samo 7.5% domacih i 3%
stranih ispitanika uopsSte ne koristi mobilne aplikacije prilikom putovanja. Pored toga,
neophodno je ista¢i prevashodno koris¢enje Google Maps aplikacije 1 od strane domacih i
stranih turista, ali i visoku zastupljenost drugih aplikacija poput vodica kroz grad i aplikacija
za pronalazenje lokalnih restorana i turistickih atrakcija.

2.4. Digitalne marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije

U nastavku ¢e pre svega biti analizirane i predstavljene celokupne digitalne marketing
aktivnosti nacionalne turisticke organizacije. Nakon toga ¢e biti predstavljene i digitalne
marketing aktivnosti pokrajinske, regionalne i analiziranih gradskih i1 lokalne turisticke
organizacije. Istrazivanje ¢e biti upotpunjeno informacijama u vezi sa planiranjem digitalnih
marketing aktivnosti koje su obezbedene od strane analiziranih turistickih organizacija, kao 1
od drugih gradskih i lokalnih turistickih organizacija koje su ucestvovale u istrazivanju.
Odgovori analiziranih turistickih organizacija su predstavljeni u Prilozima 3 — 7, dok ¢e
najvazniji zakljucci dobijeni popunjavanjem anketnog upitnika biti predstavljeni u nastavku
rada uporedo sa predstavljanjem rezultata istrazivanja digitalnih marketing aktivnosti
analiziranih turistickih organizacija. Konacno, u poglavlju ¢e biti predstavljeno poredenje
koris¢enja Facebook-a u okviru digitalnih marketing aktivnosti TuristiCke organizacije Srbije
1 nacionalnih turisti¢kih organizacija odabranog konkurentskog seta.

112



Digitalne marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije Sonja Zlatanov

2.4.1. Digitalne marketing aktivnosti TuristicCke organizacije Srbije u
razdoblju od 2016. do 2020. godine

Turisticka organizacija Srbije (TOS) osnovana je 1994. kao vladina organizacija za
promociju 1 unapredenje turizma Republike Srbije na domacem 1 inostranim turistickim
trziStima, u cilju afirmisanja njenih turistickih vrednosti 1 moguénosti. Delatnost TOS-a je
usmerena ka pozicioniranju turistickog proizvoda Srbije na domacem i inostranim trzistima i
turistickoj valorizaciji komparativnih prednosti Srbije, kao $to su njen geostrateski polozaj,
istorijski, kulturni i prirodni identitet. Pored nacionalne turisticke organizacije, za promociju i
unapredenje odredenih turistickih destinacija unutar Republike Srbije zaduZene su turisticka
organizacija autonomne pokrajine, regionalna turisticCka organizacija, gradske i1 lokalne
turisticke organizacije, koje svoje godiSnje programe i planove promotivnih aktivnosti
uskladuju sa Strategijskim marketing planom, planovima i programima TOS-a.

Strategija razvoja turizma Republike Srbije za period 2016. - 2025. godine navodi da
TOS kao nacionalna turisticka organizacija treba da preuzme ulogu centralne tacke marketing
sistema turizma Republike Srbije, kao 1 mentora i aktivnog saradnika sa celom mrezom
turistickih organizacija u zemlji. U tom smislu, poslovna misija TOS-a, odnosno marketing
sistema turizma Republike Srbije je da predstavlja Republiku Srbiju i identifikovana turisticka
strateSka poslovna podrucja kao celovite turisticke destinacije, na nac¢in da omogudéi
odgovarajucu i kvalitetnu uslugu ili proizvod baziran na konceptu lanca vrednosti sa naglaskom
na dodate vrednosti (Vlada Republike Srbije, 2016, str. 72). Prema navedenoj Strategiji, TOS
treba da usmeri svoje aktivnosti na:

e Promociju i unapredenje razvoja turizma Republike Srbije;
e Istrazivanje inostranog i domaceg trzista;
e Marketing i plasman turistickih proizvoda na emitivnim trzistima;

e Obezbedivanju jedinstvenog informacionog i komunikacionog sistema u turizmu uz
primenu savremenih ICT alata;

e Podriku formiranju DMO i DMK?’ na lokalnom i regionalnom nivou;

e Uspostavljanje partnerstva i uceSc¢a privatnog sektora u promociji i unapredenju razvoja
turizma,

e Uspostavljanje partnerstva i saradnje sa lokalnim partnerima.

Zvanic¢na strategija digitalnog marketinga u turizmu Republike Srbije ne postoji kao
poseban dokument, dok se u okviru Strategijskog marketing plana turizma Republike Srbije do
2025. godine, koji je usvojen pocetkom 2021. godine, istie vaznost digitalnih kanala

27 Destinacijska menadZment kompanija.
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marketinga. U okviru navedenog Plana se medu globalnim trendovima u marketingu turizma
koji po€ivaju na digitalnim medijima isticu (Vlada Republike Srbije, 2021, str. 26):

Personalizacija, odnosno prilagodavanje sadrzaja potrebama, Zeljama i
karakteristikama potencijalnih turista. Pored personalizovanja same usluge, posebno se
istice 1 personalizacija promotivnih poruka koje se Salju,

Optimizacija za korisnike i pretraZivace, odnosno koris¢enje najbolje SEO prakse koja
omogucava ciljnom trziStu brzo i jednostavno informisanje, rezervaciju i placanje
turistickih usluga na zvani¢nim internet stranicama,

Oglasavanje na digitalnim kanalima medu kojima se isticu Google, Facebook i
Instagram, i koji spadaju u najefikasnije kanale oglaSavanja sa izuzetnim efektima na
planu izgradnje i pozicioniranja brenda destinacije,

Saradnja sa liderima kreiranja misljenja u online okruzenju, odnosno influenserima,
posebno mikroinfluenserima koji na druStvenim medijima imaju izmedu 10 000 1
100 000 pratilaca 1 koji su eksperti u odredenoj trzisSnoj nisi.

Pored navedenih marketing trendova, isticu se 1 brojni tehnoloski trendovi koji

zahvaljuju¢i digitalnim tehnologijama dobijaju na znacaju. U pitanju su slede¢i tehnoloski
trendovi (Vlada Republike Srbije, 2021, str. 27-28):

Glasovne pretrage za koje je neophodno optimizovati sadrzaj zvani¢nih internet
stranica,

Upotreba Cet botova, odnosno automatizovane komunikacije sa korisnicima,
Snimanje virtuelnih tura turistickih destinacija, ali i pojedinacnih turistic¢kih atrakcija,

ProSirena stvarnost koja pruza mogucnost diferencijacije u odnosu na konkurentske
destinacije.

Vaznost strategije sadrzaja se takode istice u okviru Strategijskog marketing plana, pa

se u prvi plan stavlja fokus na sledece aspekte sadrzaja digitalnih marketing aktivnosti (Vlada
Republike Srbije, 2021, str. 27-28):

Pricanje pric¢a, poznato pod nazivom storytelling na engleskom, odnosno tehnike
prenosenja promotivne poruke turistima putem razlicitih prica,

Vizuelizacija, odnosno priblizavanje kona¢nog proizvoda turistima upotrebom
virtuelnih vodica, interaktivnih mapa, infografika, itd.,

Kratki video sadrzaji, nezaobilazni trend posebno u okviru forme Instagram story, kao
1 na drustvenoj mrezi Tik Tok,
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e Upotreba sadrzaja koji kreiraju korisnici iz razloga §to turisti ¢esto viSe veruju ovoj
vrsti sadrzaja.

Strategijski marketing plan definiSe 1 indikatore uspesnosti promotivnih aktivnosti koje
se sprovode putem digitalnih kanala (Vlada Republike Srbije, 2021, str. 23-24). Tako se u
sluCaju zvanicnih internet stranica isti¢e vaznost broja poseta, kao i1 ostvarivanje poslovnih
ciljeva destinacije koji se izmedu ostalog mere uz pomo¢ broja pregledanih strana po poseti,
vremena trajanja posete internet stranici, broja novih i ponovnih poseta, broja konverzija itd.
U slucaju drustvenih mreza se posebna vaznost pridaje uticaju prisustva destinacije na
drustvenim mrezama na izgradnju brenda i ostvarivanje Zeljenih ciljeva. Indikatori uspe$nosti
promotivnih aktivnosti na druStvenim mrezama su: broj pratilaca, doseg objava, stepen
interakcije sa objavama, broj poseta zvani¢noj internet stranice i broj konverzija. Pored merenja
uspesnosti naloga destinacije na druStvenim mrezama, meri se i uspeSnost promotivnih
kampanja na drustvenim mrezama poput nivoa interakcije sa sadrzajem oglasa, povecanja
vidljivosti brenda destinacije 1 ostvarivanja zeljenih akcija uz pomo¢ broja prikaza oglasa,
dosega oglasa, cena po kliku, odnosa broja prikaza i klikova, ostvarenog broja poseta zvanicnoj
internet stranice destinacije i broja konverzija. Takode, isti¢e se vaznost sentimenta povratnih
reakcija na oglase, broja deljenja oglasa, pracenja diskusija u komentarima, dosega plasiranih
sadrzaja, kao i reakcija po trziStima. UspeSnost aktivnosti online marketinga, odnosno
prisutnost destinacije u organskim rezultatima pretrage na pretraziva¢ima, se meri putem broja
poseta zvani¢noj internet stranici destinacije, pregleda plasiranog sadrzaja, broja i kvaliteta
eksternih linkova, deljenja i popularnosti sadrzaja zvani¢ne internet stranice, kao i1 rangiranja
internet stranice u rezultatima pretrage. Pored organskih rezultata, meri se uspesnost
sponzorisanih rezultata pretrage na internet pretraziva¢ima putem broja prikaza oglasa, dosega
oglasa, cena po kliku, odnosa broja prikaza i klikova, broj poseta zvani¢noj internet stranici
destinacije i broja konverzija. Navedeni indikatori uspesnosti sponzorisanih rezultata pretrage
se koriste 1 u svrhe pracenja efikasnosti oglaSavanja na internet stranicama, dok se u slucaju
marketing aktivnosti putem elektronske poste meri procenat uspesno dostavljenih poruka, broj
dostava koje su odmah ili nakon viSe pokusaja bile neuspeSne, procenat otvorenih poruka,
odnos otvorenih poruka i klikova ka zvani¢noj internet stranici destinacije, kao 1 procenat i broj
konverzija.

TuristiCka organizacija Srbije ima naloge na brojnim druStvenim medijima, kao $to su
Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest*S, YouTube, o kojima ée detaljnije biti re¢i u nastavku
rada, kao i na ruskoj drustvenoj mrezi VKontakte 1 kineskoj drustvenoj mrezi Weibo (Vlada
Republike Srbije, 2021, str. 90). Pored odrzavanja naloga na navedenim drustvenim medijima,
TOS se bavi i oglasavanjem na druStvenim mrezama Facebook, Twitter, Instagram i YouTube,
oglasavanjem na internet pretrazivau Google, kao i1 oglaSavanjem na drugim internet
stranicama putem banera Sto ukljuCuje online kampanje na pojedinim specijalizovanim
turistickim portalima u zemlji 1 inostranstvu, kao i online kampanje na portalima dnevnih
novina u Srbiji (Prilog 3, 2020). Takode, TOS je u 2016. godini pristupila i implementaciji

28 Na trenutnoj verziji zvani¢ne internet stranice TOS-a (maj 2022. godine) ne postoji link ka nalogu na Pinterest-
u, dok je u okviru ranijih verzija zvani¢ne internet stranice link ka ovom nalogu bio istaknut.
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digitalne oglasne kampanje kao delu integrisane kampanje sa globalnom TV mrezom BBC
koja je od tada objavila osam ¢lanka posvecenih Srbiji (BBC Travel, 2022).

U okviru Strategijskog marketing plana je predstavljena 1 analiza digitalnih kanala u

marketingu turizma Republike Srbije sprovedena na osnovu izvestaja o poslovanju TOS-a za
2018.12019. godinu. Ova analiza je obuhvatila sedam digitalnih kanala: Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, Google Ads, Weibo 1 VKontakte. U okviru navedene analize se istiCe sledece
(Vlada Republike Srbije, 2021, str. 85-91):

Facebook stranicu na engleskom jeziku odlikuje strategija ciljane komunikacije
prioritetnih turisti¢kih destinacija Republike Srbije i odredenih proizvoda, poput hrane,
kulture i znamenitosti. Ova stranica je u periodu od 2018. do 2019. godine postigla rast
broja pratilaca od 94.73%. Facebook stranica na srpskom jeziku je namenjena domacim
turistima s ciljem predstavljanja znamenitosti 1 lepota Republike Srbije. TOS na
nalozima na Facebook-u koristi razliCite tipove kampanja, poput kampanja koje se bave
povecanjem broja pratilaca, kampanja za podsticanje interakcije s publikom, kao 1
kampanja optimizovanih za podsticanje broja poseta Zeljene internet stranice
destinacije. Navedene kampanje su usmerene ka promovisanju prioritetnih turistickih
destinacija tacno definisanim trziSnim segmentima (porodice, mladi, grupe prijatelja,
poslovni ljudi itd.).

Nalog TOS-a na Instagram-u je povezan sa nalogom na Facebook-u na engleskom
jeziku kako bi se omogucilo plasiranje kampanja na obe platforme uz optimizovanje
budzeta. Ovaj nalog je u periodu od 2018. do 2019. godine postigla rast broja pratilaca
od 91.70%. Svaka objava TOS-a na Instagram-u putem promotivnih video materijala i
fotografija predstavlja jednu od prioritetnih turistickih destinacija i konkretan turisticki
proizvod.

Stopa rasta broja pratilaca na nalogu TOS-a na Twitfer-u je na godiSnjem nivou u
proseku bila 74.48%. Svaka kampanja na Twitter-u je prilagodena Zeljenim geo i
trziSnim segmentima. U toku 2018. 1 2019. godine, kampanje TOS-a su bile
optimizovane za interakciju tvitova, povecanje broja pratilaca, kao i za klikove na link.
Nalog TOS-a na Twitter-u karakteriSe ciljano komuniciranje prioritetnih turistickih
destinacija. Sadrzaj je prilagoden platformi, a najéeS¢e pominjane teme se odnose na
Beograd, zimu, planine, banje i sela.

TOS koristi video snimke sa YouTube kanala u kombinaciji sa Google Ads platformom
za promociju svojih video materijala. Google Ads nalog TOS-a ima jasno definisane
oglasne formate, aktivnosti i efekte sadrzaja. U periodu od 2018. do 2019. godine je
zabelezen rast od 119.86% u broju pregleda oglasa sa video kampanjom. Veéina oglasa
video formata je pregledana preko 50% duzine, Sto govori da je kvalitet na
zadovoljavaju¢em nivou. Isti¢e se zakljucak da postoji prostor za poboljSanje u¢inka na
Google Ads platformi, posebno u domenu jasnije strategije nastupa na ovoj platformi.
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e Nalog TOS-a na drustvenoj mrezi Weibo odlikuje ciljana komunikacija prioritetnih
turistickih destinacija Republike Srbije u Narodnoj Republici Kini uz jasno
predstavljanje turistickih proizvoda. Objave TOS-a prate interakciju publike u vidu
komentara, svidanja i deljenja sadrzaja. Broj pratilaca je u periodu od 2018. do 2019.
godine na ovoj platformi uvecan za 10%. Zaklju€uje se da treba nastaviti kampanje na
ovoj mrezi, uz kori§¢enje mogucénosti domacih influenserskih kampanja u Narodnoj
Republici Kini.

e Na nalogu TOS-a na drustvenoj mrezi VKontakte je predstavljena destinacija, kao 1
turisticki proizvodi. Objave prate interakcije publike u vidu komentara, svidanja i
deljenja sadrzaja. U periodu od avgusta 2019. do jula 2020. godine je broj pratilaca na
ovoj drustvenoj mrezi uvean za 32,97%. Pored toga, zabeleZen je rast interakcija
korisnika na objave, posebno u vidu komentara na fotografije, Sto ukazuje na
zainteresovanost za prikazan sadrzaj i destinacije. Donosi se zaklju€ak da treba nastaviti
kampanje na druStvenoj mrezi Vkontakte.

Turisti¢ka organizacija Srbije je u januaru 2020. godine odgovorila na anketni upitnik
koji je predstavljen ranije u radu i podelila informacije u vezi sa radom tokom 2019. godine.
Celokupni odgovori se mogu pronaci u Prilogu 3, dok ¢e u nastavku, uporedo sa detaljnom
analizom digitalnih marketing aktivnosti TOS-a, biti predstavljene najvaznije informacije
dobijene ovim putem. Digitalnim marketing aktivnostima se ne bavi zaseban sektor unutar
TOS-a, ve¢ je u sklopu organizacione jedinice koja se bavi ukupnim marketing aktivnostima.
Prema odgovoru TOS-a na anketni upitnik, marketing aktivnostima TOS-a je posveceno oko
80% sredstava od ukupnog budzeta, dok je oko 10% budzeta za marketing dostupno za
bavljenje digitalnim marketingom (Prilog 3, 2020). U Strategijskom marketing planu turizma
Republike Srbije se moze videti da je u periodu od 2016. do 2019. godine procenat budzeta
TOS-a koji je posvecen marketingu skoro nepromenjen 1 iznosi blizu 80%, dok se kao pozitivna
tendencija moze ista¢i blago uvecanje procenta budzeta posvecenog digitalnim marketing
aktivnostima koji se 3.95% tokom 2016. godine uvecan na 12.88% tokom 2019. godine (Vlada
Republike Srbije, 2021, str. 75). Ipak, u pitanju je znatno mali procenat sveukupnog budzeta
za marketing, pa je prema tome, u Strategijskom marketing planu Republike Srbije istaknuto
nedovoljno ulaganje u digitalne kanale marketinga uprkos prednostima digitalnog marketinga
u vidu mogucénosti ciljanja zeljenih segmenata publike, kreiranja veceg broja razliCitih
kampanja za ista ulozena sredstva, kao 1 kori§¢enja naprednih tipova kampanja i mnogih drugih
pogodnosti (Vlada Republike Srbije, 2021, str. 92). U skladu sa tim, u okviru klju¢nih
marketing inicijativa Strategijskog marketing plana Republike Srbije, istice se inicijativa da do
kraja 2025. godine uceSc¢e digitalnih promotivnih aktivnosti iznosi 50% uceS¢a u ukupnim
marketing aktivnostima (Vlada Republike Srbije, 2021, str. 147).

Za odrzavanje naloga na druStvenim medijima, postavljanje sadrzaja na zvani¢noj
internet stranici, kao 1 osmis$ljavanje novih kampanja digitalnog marketinga zaduZena je jedna
osoba, dok se sve potrebne informacije dobijaju od Odseka za upravljanje i promociju na
trziStima (informacije neophodne za prilagodavanje traznji), kao 1 od Odseka za upravljanje
razvojem proizvoda (informacije neophodne za kreiranje sadrzaja). Kao najvecu prednost
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digitalnog marketinga TOS istiCe Cinjenicu da se uz mala ulaganja moze preneti marketing
poruka velikom broju ljudi. U okviru primene digitalnih marketing aktivnosti, TOS segmentira
trziSte na osnovu geografskih i bihejvioristickih kriterijuma, zavisno od proizvoda koji se nudi.
Pored koriS¢enja digitalnih medija za komunikaciju sa pojedinacnim korisnicima, TOS ih
koristi 1 za saradnju sa regionalnim i lokalnim turistickim organizacijama i drugim turisti¢kim
kompanijama, kao §to su turisticke agencije i organizatori brojnih turistickih manifestacija i
sli¢no (Prilog 3, 2020).

2.4.1.1. Analiza zvani¢ne internet stranice TOS-a

Zvani¢na internet stranica Turisticke organizacije Srbije se nalazi na adresi
http://www.srbija.travel. TOS je pocela da koristi internet kao moguénost za promociju turizma
Srbije jo§ 1997. godine kada je lansirana prva internet prezentacija TOS-a, odnosno internet
stranica, u to vreme kao podsajt ministarstva nadleznog za informisanje. Tokom godina, TOS
je vise puta pristupila izradi novih, osavremenjenih internet stranica, da bi ova vazeca bila
postavljena 2021. godine. Rezultati analize pocetne strane zvani¢ne internet stranice TOS-a su
1%, dok se detaljnija obja$njenja mogu promaéi u nastavku teksta.

predstavljeni u tabeli 1

Tabela 11: Analiza zvanicne internet stranice turistiCke organizacije Srbije izvrSene 10.05.2022. godine.

Vizuelni izgled

Velicina stranice Struktura Video zapisi Fotografije Logo

Velika Neujednacena Da Mnogo Da

Navigacija
Alat za pretraZivanje Mapa celokupne internet stranice Promena jezika
Da Da Da
Sadriaj
Broj kategorija u Broj kategorija Broj kategorija Odnos teksta i AZurirani
glavnom meniju drugog stepena treceg stepena fotografija sadrzaj
4 14 91 25% :75% Da

Drustveni mediji

Linkovi ka nalozima na drustvenim medijima Link ka zvani¢nim mobilnim aplikacijama

Da Ne

Putnicki alati

2 Analiza zvani¢ne internet stranice TOS-a je izvrSena 10.05.2022. godine.
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Informacije o Kalendar Rezervisanje Kontakt

Mapa destinacije
vremenskim prilikama P ! dogadaja smesStaja obrazac

Ne Ne Da Ne Da

(Izvor: Istrazivanje autora)

Slede¢i metodologiju istrazivanja kvaliteta zvani¢nih internet stranica predstavljenu na
stranama 79 — 81 ovog rada, prva kategorija analize je posvecena vizuelnom izgledu pocetne
internet stranice TOS-a. Veli¢ina stranice utvrdena je koriS¢enjem ekstenzije za slikanje ekrana
(screenshot) celokupne internet stranice u Google Chrome pretrazivacu. Na ovaj nacin je
utvrdeno da je veli¢ina pocetne strane zvani¢ne internet stranice TOS-a 8 ekrana rezolucije
1.920 x 1080, $to ovu stranicu ¢ini velikom. Kada je u pitanju struktura predstavljenih
elemenata, vise teksta se nalazi sa leve strane ¢ime se dobija neujednacena struktura stranice.
Prvi ekran predstavlja promotivni video, koji se nakon Sto korisnik nastavi sa pregledom
stranice ne moze ponovo ucitati. Ovo je ujedno i jedini video zapis dostupan na pocetnoj
stranici, dok se na njoj nalaze 24 fotografije. Vazno je napomenuti da nisu sve fotografije
prikazane u istom trenutku, ve¢ se u dva slucaja smenjuju u okviru istaknutog teksta. U prvom
slu¢aju internet stranica to ¢ini automatski, odnosno nije moguce uticati na smenu fotografija,
dok u drugom slucaju korisnik sam moze birati izmedu tri kategorije sadrzaja i tako videti
ostale fotografije. Konacno, logo Turisticke organizacije Srbije je prikazan u okviru header-a
stranice, odnosno na vrhu pocetne strane koji je prikazan u okviru svih ekrana.

Navigacija internet stranicom TOS-a je olakSana postojanjem alata za pretragu, dok na
dnu glavne stranice dostupna i mapa celokupne internet stranice. Stranicu je moguce ucitati na
srpskom jeziku (na ¢irilici 1 latinici), engleskom, nemackom, ruskom, francuskom, turskom,
italijanskom 1 kineskom jeziku. Pored toga, na listi dostupnih jezika se nalaze i1 Spanski 1
japanski, ali ih je nemoguce odabrati.

U okviru glavnog menija zvani¢ne internet stranice TOS-a su dostupne 4 kategorije —
Vidi Srbiju, Istrazi Srbiju, Dozivi Srbiju i Ostalo i navedene kategorije su podeljene na 14
kategorija drugog stepena i 91 kategoriju treceg stepena. Upotrebom ve¢ pomenute ekstenzije
za slikanje ekrana celokupne internet stranice u Google Chrome pretrazivacu, kao i alata Grid
Image Checker Tool analiziran je odnos koriS¢enja teksta i fotografija. Utvrdeno je da tekst
zauzima 25% pocetne internet stranice TOS-a, dok je 75% stranice popunjeno fotografijama.
Konac¢no, utvrdeno je da je dostupni sadrzaj azuriran, Sto se najbolje moze videti u veé
pomenutoj sekciji aktuelnih dogadaja.

Kao $to je prikazano u Tabeli 11 (str. 118), na zvani¢noj stranici TOS-a se nalaze
linkovi ka nalozima na druStvenim medijima Facebook, Twitter, Instagram i YouTube, dok ne
postoji link ka nalogu TOS-a na Pinterest-u, kao ni ka zvani¢noj mobilnoj aplikaciji TOS-a.
Konacno, na pocetnoj strani nije dostupna mapa destinacije, kao ni opcija rezervacije smestaja.
Za analizu tehnickih odlika internet stranice koriS¢en je Google alat PageSpeed Insights. Ovaj
alat je odabran iz razloga Sto pruza iskljucivo najosnovnije informacije u vezi sa tehnickim
odlikama internet stranice, s obzirom na to da je istrazivanje predstavljeno u ovom radu
posveCeno pre svega pregledu sadrzaja, a ne tehniCkim odlikama digitalnih marketing
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aktivnosti turistickih organizacija. Ipak, potrebno je napomenuti i tehnicke osnove. Tako je
zvanicna internet stranica TOS-a dostupna na desktop racunarima od Google-a dobila ocenu
72 od 100 (Google PageSpeed Insights, 2022a).

Analiza digitalnih kanala u marketingu turizma Republike Srbije predstavljena u okviru
Strategijskog marketing plana Republike Srbije je obuhvatila i analizu zvani¢ne internet
stranice TOS-a (Vlada Republike Srbije, 2021, str. 91-92). Navedena analiza je pokazala da se
radi o modernom dizajnu zasnovanom na Wordpress platformi. Struktura naslovne stranice i
navigacije jasno oslikava turisticke proizvode koje Republika Srbija ima da ponudi, medutim,
nema jasno definisane segmente. Internet stranica TOS-a je, prema navedenoj analizi, odli¢no
prilagodena potrebama turizma u Republici Srbiji, jer je napravljena na modernoj platformi,
viSejezi¢na je 1 ima jasno strukturiran sadrzaj s neophodnim informacijama o turistickim
destinacijama i proizvodima koji se nude. Vazno je naglasiti da je zvani¢na internet stranica
TOS-a tokom perioda istrazivanja od 2016. do 2020. godine imala drugaciji izgled i strukturu
koja je bila preopsirna i nije na adekvatan nacin predstavljala najvaznije turisti¢ke proizvode
Srbije. Stranica je tokom 2021. godine u potpunosti izmenjena, dok su dodatne manje izmene
nacinjene tokom 2022. godine. Podaci dobijeni analizom aktuelne zvani¢ne internet stranice
TOS-a izvrsene 10.05.2022. godine koja je predstavljena u ovom radu su u saglasnosti sa
navedenim zaklju¢cima iznetim u Strategijskom marketing planu Republike Srbije.

2.4.1.2. Analiza naloga TOS-a na drustvenim medijima

2.4.1.2.1. Facebook

Turisticka organizacija Srbije ima dva naloga na Facebook-u, na srpskom i engleskom
jeziku. Nalog Turisti¢ke organizacije Srbije na Facebook-u na srpskom jeziku otvoren je u
martu 2010. godine i nalazi se na adresi www.facebook.com/turisticka.organizacija.srbije/.

Ovo je ujedno 1 prvi zvani¢ni nalog na druStvenim medijima koji je Turisticka organizacije
Srbije otvorila. Ovaj nalog prati 267 760 korisnika, dok je njih 264 184 oznacilo da im se svida
stranica®. IstraZivanje predstavljeno u doktorskoj disertaciji obuhvata sve objave od strane
TOS-a na Facebook-u u periodu od 01.01.2016. godine do 31.12.2020. godine, odnosno u
ukupnom trajanju od 1 825 dana. U tom periodu, TOS je na Facebook-u na srpskom jeziku
objavila ukupno 1 631 objavu, odnosno u proseku 0.89 dnevno.

Nalog Turisti¢ke organizacije Srbije na Facebook-u na engleskom jeziku otvoren je u
oktobru 2010. godine i nalazi se na adresi www.facebook.com/serbiatourism/. Ovaj nalog prati
168 832 korisnika, dok je njih 157 755 oznacilo da im se svida stranica. U analiziranom periodu
TOS je objavila 1 400 objava na engleskom jeziku, odnosno u proseku 0.77 objava dnevno.
Ukoliko period istrazivanja podelimo na godine, na oba naloga se moze primetiti tendencija ka
povecanju broja objava u periodu od godinu dana, §to je prikazano na grafikonu 26 (str. 121).
Tako je TOS na nalogu na engleskom jeziku tokom 2020. godine imala skoro 2.6 puta vise

30 Broj pratilaca je evidentiran 01.10.2021. godine.
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objava u odnosu na 2016. godinu, dok je na nalogu na srpskom jeziku objavljeno skoro tri puta
vise objava.

Grafikon 26: Godi$nji broj objava na nalozima TOS-a na Facebook-u na srpskom i engleskom jeziku u periodu
2016 —2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Sve objave TOS-a na Facebook nalogu na srpskom jeziku tokom istrazivanog perioda
su prikupile ukupno 2 033 935 svidanja i drugih reakcija, 31 535 komentara i 95 380 deljenja
(share), odnosno u proseku 1 248 svidanja i reakcija po objavi, 19 komentara po objavi i 58
deljenja®!. Objava koja je dobila najveéi broj svidanja i reakcija je iz 2017. godine i tice se
godisnjice rodenja Nikole Tesle i pitanja korisnicima da li su posetili njegov muzej u Beogradu.
Objava sa najve¢im brojem komentara je uzivo video zapis iz 2017. godine koji se tice kviza
,,Koliko dobro poznajes Srbiju®, dok je objava koja je najvise puta podeljena takode iz 2017.
godine i posvecena je visestruko nagradivanom video zapisu o Dunavu.

Sve objave na Facebook nalogu na engleskom jeziku dobile su ukupno 2 026 847
svidanja i drugih reakcija, 26 654 komentara i 107 080 deljenja, odnosno u proseku 1 448
svidanja 1 reakcija po objavi, 19 komentara po objavi i 76 deljenja. Objava koja je na nalogu
na engleskom jeziku dobila najveci broj svidanja i drugih reakcija tice se palate Rajhl u Subotici
1 objavljena je tokom 2020. godine. NajviSe puta je komentarisana objava iz 2018. godine
posvecena sportskom turizmu u Srbiji, dok je najvise puta podeljen video zapis iz 2019. godine
posvecen neiskvarenoj prirodi Srbije.

Analiza sadrzaja je pokazala da glavne objave koje TOS deli na Facebook-u na oba
naloga ne sluze za razvijanje odnosa sa korisnicima. Kako je ve¢ objasnjeno, kriterijum za
ocenjivanje objave kao one koja podrzava odnos sa korisnicima je bio taj da se TOS na neki
nacin obraca direktno jednom korisniku i tako razvija dublji odnos sa njim ili njom. Samo 3.2%
svih objava na nalogu na srpskom jeziku podrzava odnos sa korisnicima, dok je na nalogu na

31 Broj reakcija, komentara i deljenja je evidentiran 01.10.2021. godine.
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engleskom jeziku ovaj procenat nesto visi, odnosno iznosi 3.7%. Od svih objava u kojima je
TOS uspostavila bilo kakav odnos sa korisnicima, na nalogu na srpskom jeziku je u 1.2%
objava zahvalila odredenom korisniku zbog poslatih slika, dok im je u 2% objava estitala zbog
neke nagrade koju su osvojili*2. Na nalogu na engleskom jeziku je TOS u 3.1% slucajeva
zahvalila odredenom korisniku zbog poslatih slika, dok im je u 0.6% objava Cestitala zbog neke
nagrade koju su osvojili**. Ukoliko podelimo period istrazivanja na godine, mozemo videti da
je TOS ranijih godina pridavala ve¢u vaznost podrzavanju odnosa sa korisnicima nego kasnije,
kao Sto je prikazano na grafikonu 27. Najvec¢i broj objava u kojima je podrZzan odnos sa
korisnicima na oba naloga TOS je objavila tokom 2017. godine, dok je taj procenat u 2020.
godini najnizi, odnosno ¢ak manji od 1% objava. Moze se pretpostaviti da se komentari koriste
u mnogo vecoj meri za razvoj odnosa sa korisnicima, Sto zahteva dalje istrazivanje s obzirom
na ¢injenicu da sadrzaj komentara nije deo ovog istrazivanja.

Grafikon 27: Godisnji pregled podrzavanja odnosa sa korisnicima na nalozima TOS-a na Facebook-u na
srpskom i engleskom jeziku u periodu 2016 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

U posmatranom periodu od pet godina TOS je na svom nalogu na srpskom jeziku
posvetila 4.8% svojih objava raznim takmicenjima koje je organizovala za svoje pratioce, dok
je znatno manji broj objava na nalogu na engleskom jeziku posvecen takmicenjima, odnosno
samo 0.3% njih. lako je u okviru informacije dobijene od Odseka za promociju i upravljanje
na trziStima TOS-a takmicenje navedeno kao vrsta objava koja se smatra izuzetno vaznom
(Prilog 3, 2020), ipak je ovoj marketing aktivnosti posveceno izuzetno malo objava, posebno
na nalogu na engleskom jeziku. Pored toga, 3.7% objava TOS-a na nalogu na srpskom jeziku
je kategorizovano kao generalno, odnosno radi se o objavama koje Cestitaju praznike ili su u

32 Pored Cestitanja odredenim korisnicima, TOS je koristila svoje objave i da &estita Novom Sadu na osvajanju
prestiznih nagrada Evropske prestonice mladih za 2019. godinu, kao i Evropske prestonice kulture za 2021.
godinu. Pored toga, TOS je u odredenom broju objava Cestitala sama sebi na odredenom postignutom uspehu,
najéeSce na raznim nagradama osvojenim za promotivni video ,,Dunav u Srbiji — 588 utisaka“.

33 Kao i na nalogu na srpskom jeziku, TOS je Cestitala i sama sebi na nagradama dobijenim za promotivni video
zapis ,,Dunav u Srbiji — 588 utisaka”.
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pitanju promene fotografija naloga, dok je na nalogu na engleskom jeziku u pitanju 2.9%
objava.

Na pitanje da li se objave kreiraju specificno za svaku platformu ili se dupliraju, u
okviru informacije dobijene od strane TOS-a, navodi se da se objave kreiraju specificno za
svaku platformu 1 specifi¢no za svaki jezik. Usled nedostatka kvalitetnog sadrzaja, ili u
slucajevima kada je sadrzaj izuzetno kvalitetan, odnosno, ukoliko na jednoj od platformi
sakupi veliki broj impresija, praksa je da sadrzaj bude podeljen i na ostale platforme (Prilog 3,
2020). U tom pogledu, ispitano je koliko je objava originalno, a koliko njih je ve¢ objavljeno
na istom nalogu na Facebook-u, na nalogu na drugom jeziku na Facebook-u, na Twitter-u ili
na Instagram-u. Detaljna klasifikacija ponovljenih objava na osnovu toga na kom nalogu su
prvi put objavljene se moze videti u tabeli 12. Tabela je podeljena na nekoliko celina zavisno
od toga na kom nalogu je objava prvi put objavljena. U ovu analizu su u$le samo objave koje
su potpuno iste kao druge prethodno objavljene, dok objave koje sadrze delimi¢nu informaciju
koja je ve¢ objavljena nisu usle u analizu.

Tabela 12: Klasifikacija objava ponovljenih na nalozima TOS-a na Facebook-u na srpskom i engleskom jeziku
u periodu 2016 - 2020. godine.

Kategorija Facebook srpski Facebook engleski
Frekvencija Procenat | Frekvencija Procenat

Nije ponovljeno 672 41.2 154 11.0
Objavljeno na istom nalogu vise puta 8 0.5 15 1.1
Facebook i Twitter ista slika razlicit tekst 7 0.4 2 0.1
Prvo Facebook srpski, zatim Facebook engleski 14 0.9 14 1.0
Prvo Facebook srpski, zatim Twitter 2 0.1 - -
Prvo Facebook srpski, zatim Facebook engleski i Twitter 2 0.1 2 0.1
Prvo Facebook srpski, zatim Facebook engleski, Twitter 4 4
i Instagram 0.2 0.3
Prvo Facebook engleski, zatim Facebook srpski 6 0.4 6 0.4
Prvo Facebook engleski, zatim Twitter - - 23 1.6
Prvo Facebook engleski, zatim Facebook srpski 1 Twitter 2 0.1 2 0.1
Prvo Twitter, zatim Facebook engleski - - 16 1.1
Prvo Twitter, zatim Facebook srpski 5 0.3 - -
Prvo Twitter, zatim oba Facebook naloga 4 0.2 4 0.3
Slika sa Instagram-a, drugi tekst 9 0.6 14 1.0
Prvo Instagram, zatim oba Facebook naloga i Twitter 3 0.2 3 0.2
U istom danu Facebook srpski i Facebook engleski 60 3.7 60 4,3
U istom danu Facebook srpski i Instagram 38 23 - -
U istom danu Facebook srpski i Twitter 24 1.5 - -
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U istom danu Facebook srpski, Instagram i Twitter 8 0.5 - -
U istom danu Facebook engleski i Instagram - - 29 2,1
U istom danu Facebook engleski i Twitter - - 244 17.4
U istom danu Facebook engleski, Instagram i Twitter - - 45 3.2
U istom danu oba Facebook naloga i Instagram 54 33 54 3.9
U istom danu oba Facebook naloga i Twitter 120 7.4 120 8.6
U istom danu oba Facebook naloga, Twitter 1 Instagram 589 36.1 589 42.1
Ukupno 1631 100.0 1400 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Na nalogu TOS-a na Facebook-u na srpskom jeziku 41.2% objava iz analiziranog
perioda nije ponovljeno ni na jednom drugom nalogu. Pored toga, 1.3% objava je prvo
objavljeno na nalogu na srpskom jeziku odakle je kasnije ponovljeno na nalogu na Facebook-
u na engleskom jeziku, na Twitter-u, na Instagram-u ili svim navedenim. Na istom nalogu je
ponovljeno 0.5% objava, koliko je ponovljeno i sa naloga na engleskom jeziku. Sa Twitter-a je
takode ponovljeno 0.5% objava, dok je 0,4% objava na nalogu na srpskom jeziku 1 na Twitter-
u sadrzao istu sliku ali drugaciji tekst. Sa Instagram-a je ponovljeno 0.2% objava, dok je 0.6%
objava sadrzalo istu sliku kao na nalogu na Instagram-u ali sa drugacijim tekstom. Konacno,
cak 54.8% objava je pored naloga na Facebook-u na srpskom jeziku u istom danu objavljeno
makar na jo$ jednom drugom nalogu, ili na svima. Od toga je najveci procenat objava, odnosno
36.1% njih objavljeno u istom danu na oba naloga na Facebook-u, na Twitter-u i na Instagram-
u. Vazno je naglasiti da TOS nije uvek podjednako Cesto ponavljala objave tokom perioda
istrazivanja od pet godina. Tabela 13 predstavlja godiSnji pregled najvaznijih kategorija
ponavljanja objava na nalogu TOS-a na srpskom jeziku, odnosno objava koje nisu ponovljene,
kao 1 onih koje su objavljene na oba naloga na Facebook-u i na Twitter-u ili na Instagram-u,
kao 1 one objave koje su ponovljene na sva Cetiri naloga u istom danu.

Tabela 13: Godi$nji pregled najvaznijih kategorija ponovljenih objava na nalogu TOS-a na Facebook-u na
srpskom jeziku.

2016 2017 2018 2019 2020

Nije ponovljeno 61.8% | 88.5% | 37.4% 15.1% 32.9%
U istom danu Facebook srpski i Facebook engleski 4.0% 0.4% 4.8% 2.9% 5.0%
U istom danu oba Facebook naloga i Twitter 26.4% 3.5% 8.5% 4.1% 3.9%
U istom danu oba Facebook naloga i Instagram 0.6% 0% 0% 4.8% 7.1%

U istom danu oba Facebook naloga, Twitter i Instagram 0% 0.4% 24.4% | 59.2% 55.7%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti u tabeli 13, znatno manje objava je ponovljeno tokom 2016. i
posebno tokom 2017. godine, u poredenju sa petogodisnjim prosekom. Te dve godine je vecina
objava bila originalna, dok je od 2018. godine broj originalnih objava manji od onih koje su
ponovljene na nekom nalogu. Pored toga, mora se ista¢i 2019. godina kada je TOS objavila
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samo 15% originalnih objava na svom Facebook nalogu na srpskom jeziku, dok su sve ostale
objave ponovljene. Od septembra meseca 2018. godine TOS pocinje ustaljeno deljenje svih
objava na sva Cetiri naloga, odnosno na oba naloga na Facebook-u, na Twitter-u 1 Instagram-
u.

Kada je u pitanju nalog TOS-a na Facebook-u na engleskom jeziku, u tabeli 12 (str.
123) se moZze primetiti znatno nizi stepen originalnosti objava, odnosno samo 11% svih objava
nije ponovljeno ni na jednom drugom nalogu. Na nalogu na engleskom jeziku je najpre
objavljeno 2.1% objava koje su dalje ponovljene na nalogu na srpskom jeziku, na Twitter-u, ili
na oba navedena. Na istom nalogu je ponovljeno 1.1% objava, dok je sa naloga na srpskom
jeziku ponovljen 1% objava. Sa Twitter-a je ponovljeno 1.4% objava, a sa Instagram-a 0.2%
objava, dok je u dodatnih 1% objava iskoriS¢ena ista slika kao na Instagram-u ali uz drugaciji
tekst. Na kraju, cak 81.6% objava je u istom danu pored naloga TOS-a na Facebook-u na
engleskom jeziku bilo objavljeno makar na jo§ jednom drugom nalogu, ili na svima. Kao i u
slucaj naloga na srpskom jeziku, najveci procenat objava, odnosno 42,1% njih je objavljeno u
istom danu na oba naloga na Facebook-u, na Twitter-u i na Instagram-u. Tabela 14 predstavlja
godis$nji pregled najvaznijih kategorija ponavljanja objava na nalogu TOS-a na engleskom
jeziku. Pored objava koje nisu ponovljene, onih koje su objavljene na oba naloga na Facebook-
u i na Twitter-u ili na Instagram-u, kao i onih koje su objavljene na sva cetiri naloga u istom
danu, ova tabela ukljucuje i1 kategoriju objava koje su u istom danu objavljene na nalogu na
Facebook-u na engleskom jeziku i na Twitter-u, s obzirom na to da je ovih objava bilo puno
tokom godina istrazivanja.

Tabela 14: Godisnji pregled najvaznijih kategorija ponovljenih objava na nalogu TOS-a na Facebook-u na

engleskom jeziku.

2016 2017 2018 2019 2020
Nije ponovljeno 147% | 27.9% 6.9% 8.5% 7.1%
U istom danu Facebook srpski i Facebook engleski 4.7% 0.5% 5.6% 3.4% 5.8%
U istom danu Facebook engleski i Twitter 373% | 43.1% 16.8% 7.1% 6.6%
U istom danu oba Facebook naloga i Twitter 30.7% 4.1% 9.9% 4.8% 4.5%
U istom danu oba Facebook naloga i Instagram 0.7% 0% 0% 5.6% 8.3%
U istom danu oba Facebook naloga, Twitter i Instagram 0% 0.5% 28.4% | 68.9% 64.9%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Za razliku od naloga na srpskom jeziku u kome je primeceno ucestalije ponavljanje
objava pocev od 2018. godine, objave sa naloga na engleskom jeziku su u znatnoj meri
ponavljane i ranije. Stepen ponavljanja objava je donekle nizi u 2017. godini, s tim da je i tada
ispod 30% objava bilo originalno. Tokom prvih godina istraZivanja, objave sa Facebook naloga
na engleskom jeziku su naj¢eSce ponavljane samo na nalogu na 7witter-u, dok kao sto je vec
reCeno, od kraja 2018. godine pocinje ustaljeno objavljivanje na sva Cetiri naloga, koje se u
podjednakoj meri nastavlja i tokom 2019. i 2020. godine.
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U ponavljanju navedenih objava TOS nije koristila opciju ,,share”, odnosno deljenja,
ve¢ su navedene objave predstavljene kao originalne. Pored toga, jo§ 1.1% objava na nalogu
na srpskom jeziku je jasno oznaceno kao one koje su podeljene i radi se o sopstvenim objavama
koje je TOS kasnije ponovo podelila. Pored toga, u periodu od pet godina je 8.6% objava TOS-
a na ovom nalogu podeljeno od strane drugih korisnika. Vazno je naglasiti da nisu u pitanju
,,0bicni* korisnici ve¢ zvani¢ni nalozi javnih li¢nosti i drugih turistickih organizacija, pa je tako
TOS najcesc¢e delila objave TO Vrnjacke Banje. Na nalogu na engleskom jeziku je TOS pored
ve¢ navedenih objava podelila jo§ 1.6% sopstvenih objava i 3.6% korisnickih. I na ovom
nalogu su deljene objave sa drugih zvani¢nih naloga, od kojih je TOS najcesce delila sadrzaj
sa stranice posvecene putovanjima pod imenom Visit Europe.

Analiza objava po kriterijumu interaktivnosti je pokazala da je na nalogu TOS-a na
srpskom jeziku ukupno 19.4% objava pozivalo korisnike na interakciju, dok je na nalogu na
engleskom jeziku taj procenat iznosio 18.9%. Podela objava TOS-a na interaktivne i
neinteraktivne, kao i procenat traZzenja fotografija od korisnika se moze detaljnije videti na
grafikonu 28.

Grafikon 28: Interaktivnost objava na nalozima TOS-a na Facebook-u na srpskom i engleskom jeziku u
periodu 2016 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao §to se moze videti na grafikonu, na oba naloga TOS-a na Facebook-u je vecina
interaktivnih objava korisnicima postavljala pitanje, dok je manji deo pozivao korisnike da
podele svoje fotografije ili video zapise na zvani¢nom Facebook nalogu Turisticke organizacije
Srbije. Ovo je posebno izraZzeno u sluc¢aju naloga na engleskom jeziku gde je samo 0.6% objava
iskoris§¢eno za pozivanje korisnika da podele sopstvene fotografije. GodisSnji pregled
interaktivnosti objava na nalogu TOS-a na srpskom jeziku, koji je prikazan na grafikonu 29
(str. 127), jasno pokazuje da se ucestalost objava koje pozivaju na interakciju znatno razlikuje
od godine do godine. Tako je 2016. godine ¢ak 45.2% objava pozivalo korisnike na interakciju,
dok je 2019. godine broj interaktivnih objava bio najniZi, odnosno samo 5.9%.
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Grafikon 29: Godisnji pregled interaktivnosti objava na nalogu TOS-a na Facebook-u na srpskom jeziku u
periodu 2016 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Godisnji pregled interaktivnosti objava na nalogu TOS-a na engleskom jeziku, koji je
prikazan na grafikonu 30, ukazuje da je i na ovom nalogu stepen pozivanja korisnika na
interakciju u stalnom padu u periodu od 2016. do 2019. godine, sa ponovnim porastom u 2020.
godini. Ipak, znatna razlika u odnosu na nalog na srpskom jeziku predstavlja ucestalost
pozivanja korisnika da podele svoje fotografije na zvani¢cnom nalogu TOS-a. Procenat ovih
objava je iznosio najvise 1,5% u 2017. godini, dok tokom 2019. godine nijedna objava nije
pozivala korisnike da podele svoje fotografije. Kona¢no, vazno je naglasiti da se u okviru
informacija dobijenih od Odseka za promociju i upravljanje na trzistima TOS-a postavljanje
pitanja korisnicima, kao i poziv korisnicima da podele svoje fotografije navodi medu
najefikasnijim i najefektivnijim sadrzajem (Prilog 3, 2020).

Grafikon 30: Godisnji pregled interaktivnosti objava na nalogu TOS-a na Facebook-u na engleskom jeziku u
periodu 2016 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Sve objave Turisticke organizacije Srbije na Facebook-u na nalozima na srpskom 1
engleskom jeziku su sadrzale dodatni sadrzaj, odnosno nijedna objava nije bila sacinjena
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iskljucivo od teksta. Na nalogu na srpskom jeziku je ukupno 84.4% objava sadrzalo fotografiju,
dok je 15% sadrZalo video zapis. Preostalih 0.6% objava nije sadrzalo nijedan vizuelni element.
Godisnji pregled upotrebe fotografija i video zapisa na nalogu TOS-a na srpskom jeziku je
predstavljen na grafikonu 31. Kao Sto se moZe primetiti, tokom svih pet analiziranih godina je
viSe objava TOS-a sadrzalo fotografiju nego video zapis. Medutim, vazno je istaci da je TOS
tokom 2017. godine objavila znatno vise video zapisa nego §to je to Cinila ostalih godina,
odnosno te godine je procenat objava koje su sadrzale video zapis bio preko 35%.

Grafikon 31: Godisnji pregled upotrebe fotografija i video zapisa u objavama TOS-a na nalogu na Facebook-u
na srpskom jeziku u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Tokom analiziranog perioda od pet godina je ukupno 18.3% objava TOS-a na nalogu
na srpskom jeziku sadrzalo link ka odredenoj internet stranici. Link za internet stranicu je u
6.9% objava vodio ka internet stranici koja sadrZi recenziju ili miSljenje objavljeno na
odredenom blogu ili portalu koji se bavi turizmom i putovanjima**, u 7% objava je vodio ka
zvani¢noj internet stranici TOS-a, dok je u 3.4% objava vodio ka nalozima TOS-a na drugim
drustvenim medijima. U najvecem broju slucajeva je link ka drugim nalozima na druStvenim
medijima vodio ka nalogu na Instagram-u, dok je u manjem broju objava vodio ka YouTube
kanalu, kao i ka nalogu na Facebook-u na engleskom jeziku ili stranici na Google Play radnji
u okviru koje se moze preuzeti zvani¢na mobilna aplikacija TOS-a. Godi$nji pregled upotrebe
linkova ka internet stranicama u objavama TOS-a na nalogu na Facebook-u na srpskom jeziku
je predstavljen na grafikonu 32 (str. 129).

3 NajviSe tekstova je podeljeno sa internet stranica http:/zivetisaprirodom.rs/, http:/www.gost.rs/,
http://www.serbia.com/ i http://www.glimpses-of-the-world.com/sr/putopisi/
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Grafikon 32: Godi$nji pregled upotrebe linkova ka internet stranicama u objavama TOS-a na nalogu na
Facebook-u na srpskom jeziku u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moZe videti na grafikonu, TOS je ranijih godina znatno ¢eS¢e svojim
objavama dodavala link za internet stranicu. Tokom 2016. 1 2017 godine je nesto malo manje
od 40% objava sadrzalo link ka odredenoj internet stranici, dok je ve¢ naredne 2018. godine
taj procenat znatno opao. Kada su u pitanju stranice koje sadrze recenziju ili misljenje, njihovo
ukljucivanje u objave TOS-a na Facebook-u na srpskom jeziku je prilicno ujednaceno tokom
godina. Medutim, razlika u ucestalosti dodavanja linkova ka zvani¢noj internet stranici TOS-
a, kao 1 prema nalozima na drugim druStvenim medijima je primetna. Tako je 2017. godine
TOS u svoje objave ukljucila link ka sopstvenoj internet stranici u vise od Cetvrtine svojih
objava, dok tokom 2019. godine to nije ucinila ni u jednoj objavi. lako je tokom 2020. godine
zabeleZen blagi porast broja objava koje sadrze link ka zvani¢noj internet stranici, u pitanju je
manje od 1% objava. Pad broja objava koje sadrze link ka nalozima na drugim drustvenim
medijima se takode moze primetiti, s tim da u ovom slucaju razlika nije toliko znacajna s
obzirom na ¢injenicu da je najveci procenat ove vrste objava zabelezen 2017. godine 1 iznosio
je 6%.

Velika vecina objava na Facebook-u na nalogu na engleskom jeziku je kao 1 u slucaju
naloga na srpskom jeziku sadrZala fotografiju, odnosno njih 88.5%, dok je 10.9% njih sadrzalo
video zapis. Preostalih 0.6% objava nije sadrzalo nijedan vizuelni element. GodiSnji pregled
upotrebe fotografija i video zapisa na nalogu TOS-a na engleskom jeziku je predstavljen na
grafikonu 33 (str. 130). Kao i u slucaju naloga na srpskom jeziku, TOS je na Facebook nalogu
na engleskom jeziku tokom svih pet analiziranih godina znatno c¢eS¢e koristila fotografije u
odnosu na video zapise. [ako je i na ovom nalogu 2017. godine objavljeno najvise video zapisa,
taj broj je znatno manji u odnosu na nalog na srpskom jeziku i iznosi manje od 20%.
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Grafikon 33: Godisnji pregled upotrebe fotografija i video zapisa u objavama TOS-a na nalogu na Facebook-u
na engleskom jeziku u periodu 2016 - 2020. godine.
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= Fotografija Video zapis

(Izvor: Istrazivanje autora)

TOS je na nalogu na Facebook-u na engleskom jeziku u okviru 22.5% svojih objava
dodala link ka odredenoj internet stranici. Link je u 13.8% slu€ajeva vodio ka internet stranici
koja sadrzi recenziju ili miSljenje objavljeno na odredenom blogu ili portalu koji se bavi
turizmom i putovanjima3>3®. Pored toga, u 2.9% objava je link vodio ka zvani¢noj internet
stranici TOS-a, dok je u 4.4% objava vodio ka nalozima TOS-a na drugim drustvenim
medijima. I u slucaju naloga na engleskom jeziku link ka nalozima na drugim drustvenim
medijima je najceS¢e vodio ka nalogu na Instagram-u, dok je u manjem broju objava vodio ka
YouTube kanalu, nalogu na Facebook-u na srpskom jeziku ili stranici na Google Play radnji sa
koje se moze preuzeti mobilna aplikacija TOS-a. Godisnji pregled upotrebe linkova ka internet
stranicama u objavama TOS-a na nalogu na Facebook-u na engleskom jeziku je predstavljen
na grafikonu 34 (str. 131).

35 NajviSe tekstova podeljeno je sa internet stranica http://www.serbia.com/, http://davidsbeenhere.com/,
https://www.lonelyplanet.com/, http://www.andrey-andreev.com/en/ i http://www.glimpses-of-the-world.com/.
36 Deljenje internet stranica sa recenzijama destinacije poput TripAdvisor-a, Lonely Planet-a, blogova i sli¢nih
internet stranica se u okviru informacije dobijene od Odseka za promociju i upravljanje na trzistima TOS-a navodi
kao vrsta sadrzaja koja se smatra jednom od najefikasnijih i najefektivnijih (Prilog 3, 2020).
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Grafikon 34: Godisnji pregled upotrebe linkova ka internet stranicama u objavama TOS-a na nalogu na
Facebook-u na engleskom jeziku u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao i u slu¢aju naloga na srpskom jeziku, linkovi ka internet stranicama su na nalogu
TOS-a na Facebook-u na engleskom jeziku ¢eS¢e koriS¢eni ranijih godina, posebno tokom
2017. godine kada je malo manje od 60% objava sadrzalo link ka internet stranici. I na ovom
nalogu je od 2018. godine znatno smanjen stepen koriS¢enja linkova ka internet stranicama u
okviru objava. U slucaju naloga na engleskom jeziku je joS vazno dodati da su tokom pocetnih
godina istrazivanja linkovi znatno ¢eS¢e vodili ka internet stranicama koje sadrze recenziju ili
misljenje. Tako je tokom 2017. godine nesto manje od 30% objava sadrzalo link ka internet
stranicama koje sadrze recenziju ili misljenje, dok je taj procenat u 2020. godini manji od 5%.
Linkovi su u znacajnoj meri vodili ka zvani¢noj internet stranici TOS-a samo tokom 2017.
godine, dok je tokom ostalih godina procenat ovih objava zanemarljiv, ili jednak nuli. Pored
toga, linkovi su tokom 2016. i 2017. godine vodili ka nalozima na drugim druStvenim
medijima, dok u 2020. godini to nije u¢injeno nijednom.

Turisticka organizacija Srbije je na oba naloga na Facebook-u tokom pet analiziranih
godina objavila podjednaki broj objava promotivnog karaktera, odnosno 97.4% njih. Objave
TOS-a su iskoriS¢ene za promociju nacionalne hrane, dogadaja i turistickih atrakcija i
destinacija Republike Srbije. Tako je nacionalnu hranu Srbije na nalogu na srpskom jeziku
promovisalo 11.5% objava, dok je na nalogu na engleskom jeziku to u¢injeno u 18.5% objava.
Promocija nacionalne hrane je istaknuta od strane TOS-a kao vrsta objava na druStvenim
mrezama koja se smatra jednom od najefektivnijih i1 najefikasnijih (Prilog 3, 2020). Godisnji
pregled ucestalosti promocije nacionalne hrane na nalozima TOS-a na Facebook-u na srpskom
1 engleskom jeziku je predstavljen na grafikonu 35 (str. 132). Kao S§to se moze videti,
nacionalna hrana je tokom svih godina istraZzivanja ¢eS¢e promovisana na nalogu na engleskom
jeziku u odnosu na nalog na srpskom jeziku. Takode se moze primetiti da je na oba naloga
najmanji broj objava posvecen nacionalnoj hrani tokom 2020. godine, dok je nacionalna hrana
znatno ¢es¢e promovisana tokom 2017. 1 2018. godine.
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Grafikon 35: Godisnji pregled uCestalosti promocije nacionalne hrane na nalozima TOS-a na Facebook-u na
srpskom i engleskom jeziku u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

TOS je na nalogu na srpskom jeziku promovisala dogadaje u 12.3% objava, dok su na
nalogu na engleskom jeziku dogadaji promovisani u 8% objava. GodiSnji pregled ucestalosti
promocije dogadaja prikazan na grafikonu 36 ukazuje na znatne razlike ucestalosti promocije
dogadaja na nalogu srpskom jeziku, dok je na nalogu na engleskom jeziku stepen promocije
dogadaja prilicno uravnotezen. Tako je na nalogu na srpskom jeziku tokom 2017. i 2018.
godine malo manje od Cetvrtine objava promovisalo dogadaje. Vazno je naglasiti da je na oba
naloga tokom 2020. godine zabelezen najnizi stepen promocije dogadaja, Sto se moze
pretpostaviti da je posledica epidemioloske situacije prouzrokovane pandemijom Covid-19
korona virusa.

Grafikon 36: Godisnji pregled ucestalosti promocije dogadaja na nalozima TOS-a na Facebook-u na srpskom i
engleskom jeziku u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Na nalogu na srpskom jeziku je promovisan veliki broj razli¢itih dogadaja, njih 99,
medutim veéina je promovisana samo jednom. Najées¢e je promovisan dogadaj Karavan Moja
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Srbija, odnosno dogadaj u organizaciji TOS-a, u 11.9% slucajeva, kao 1 Sajam turizma u
Beogradu koji je promovisan u 6.5% objava koje promovisu dogadaje. Pored navedenih, ceS¢e
je promovisana 1 No¢ muzeja u 3.5% objava, kao 1 Nisville Jazz Festival u 3% objava koje
promovisu dogadaje. S druge strane, na nalogu na engleskom jeziku je promovisan znatno
manji broj razli¢itih dogadaja, odnosno njih 49, dok su najceS¢e promovisani Exit festival u
25% objava koje promovisu dogadaje, Dragacevski sabor trubaca u Guci u 8% objava i Nisville
Jazz Festival u 7.1% objava koje promovisu dogadaje. Iz predstavljenih rezultata se moze
videti usmerenost TOS-a ka promovisanju razli¢itih vrsta dogadaja zavisno od publike kojoj
se obrac¢a putem odredenog kanala.

Turisticka organizacija Srbije je u analiziranom periodu na Facebook-u na srpskom
jeziku promovisala turisticke atrakcije u 41.5% objava, dok su turisticke destinacije
promovisane u 96.3% objava. Preostalih 3.7% objava je predstavljalo promenu profilne
fotografije ili deljenje informacija koje nisu ni na koji na¢in u vezi sa promocijom Srbije kao
turisticke destinacije. Godisnji pregled promocije turistickih atrakcija i destinacija na nalogu
TOS-a na Facebook-u na srpskom jeziku prikazan je na grafikonu 37. Predstavljeni podaci
ukazuju da je promocija turistickih atrakcija bila naj¢es¢a tokom 2016. godine, dok je tokom
2019. godine najmanje objava bilo posveceno turistiCkim atrakcijama. Promocija turistickih
destinacija je sa druge strane prilicno ujednacena tokom svih pet analiziranih godina, dok je
jedino tokom 2016. godine zabelezen donekle nizi stepen promocije turistickih destinacija,
odnosno u manje od 90% objava.

Grafikon 37: Godisnji pregled promocije turistickih atrakcija i destinacija na nalogu TOS-a na Facebook-u na
srpskom jeziku u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)
TOS je na nalogu na engleskom jeziku promovisala turisticke atrakcije u 47.3% objava,
dok su turisticke destinacije promovisane u 97.1% objava. GodiSnji pregled promocije

turistickih atrakcija i destinacija na nalogu TOS-a na Facebook-u na engleskom jeziku prikazan
je na grafikonu 38 (str. 134). U slucaju naloga na engleskom jeziku se ne mogu istaci velike
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razlike u ucestalosti promocije turistiCkih atrakcija i destinacija, ve¢ je promocija bila
kontinuirana tokom svih pet analiziranih godina.

Grafikon 38: Godisnji pregled promocije turistickih atrakcija i destinacija na nalogu TOS-a na Facebook-u na
engleskom jeziku u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

U okviru 1 631 objave na nalogu na srpskom jeziku u periodu od pet godina,
promovisano je ukupno 500 razli¢itih turistickih atrakcija. Razlog za visok broj razlicitih
atrakcija lezi u deljenju velikog broja zvanic¢nih video zapisa TOS-a koji su snimljeni u okviru
kampanje 52 vikenda u Srbiji 1 koji predstavljaju razli¢ite gradove i brojne turisticke atrakcije
unutar njih. Usled velikog broja promovisanih turistickih atrakcija, vazno je naglasiti da je
veliki broj njih promovisan samo u jednoj objavi. Naj¢eS¢e promovisane turisticke atrakcije na
nalogu TOS-a na Facebook-u na srpskom jeziku su predstavljene u tabeli 15. Tako se moze
videti da je Dunav najces¢e promovisana turisticka atrakcija, zatim slede Golubacka tvrdava,
Avala i Sarganska osmica, dok se na petom mestu nalaze &etiri turisticke atrakcije koje su
promovisane podjednak broj puta.

Tabela 15: Najcesce promovisane turisticke atrakcije na nalogu TOS-a na Facebook-u na srpskom jeziku u
periodu 2016 - 2020. godine.

Turisticka atrakcija Frekvencija Procenat p\rlscl:ied;:t K;Et?;:;ni
1. Dunav 34 3.3 3.3 3.3
2. Golubacka tvrdava 21 2.0 2.0 5.4
3. Avala 15 1.5 1.5 6.8
4. Sarganska osmica 14 1.4 1.4 8.2
5. Drvengrad 13 1.3 1.3 9.5
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Kalemegdan 13 1.3 1.3 10.8
Petrovaradinska tvrdava 13 1.3 1.3 12.1
Smederevska tvrdava 13 1.3 1.3 134

(Izvor: Istrazivanje autora)

Na nalogu na engleskom jeziku je u okviru 1 400 objava u periodu od pet godina
promovisano je ukupno 366 razli¢itih atrakcija. Naj¢eSce promovisane turisticke atrakcije na
nalogu TOS-a na Facebook-u na engleskom jeziku su predstavljene u tabeli 16. Kao i na nalogu
na srpskom jeziku, najceSce je promovisan Dunav, s tim da je na nalogu na engleskom jeziku
u podjednakom broju objava promovisan i Kalemegdan. Pored ovih turistickih atrakcija, medu
najce$¢e promovisanima su se nasli i Hram Svetog Save, Petrovaradinska tvrdava, Knez
Mihajlova ulica i Skadarlija. Vazno je naglasiti da se od Sest navedenih turistickih atrakcija
koje su najc¢eS¢e promovisane na nalogu TOS-a na Facebook-u na engleskom jeziku njih pet
nalazi u Beogradu, dok se jedna nalazi u Novom Sadu.

Tabela 16: Najcesc¢e promovisane turisticke atrakcije na nalogu TOS-a na Facebook-u na engleskom jeziku u
periodu 2016 - 2020. godine.

Turisticka atrakcija Frekvencija Procenat ;;sj:i:rf:t K:?Z)T:;Zm
Dunav 66 5.1 5.1 5.1
: Kalemegdan 66 5.1 5.1 10.2
2. Hram Svetog Save 45 3.5 3.5 13.6
3. Petrovaradinska tvrdava 42 32 3.2 16.9
4. Knez Mihajlova ulica 33 2.5 2.5 19.4
5. Skadarlija 31 24 2.4 21.8

(Izvor: Istrazivanje autora)

Turisticka organizacija Srbije je na svom nalogu na Facebook-u na srpskom jeziku u
analiziranom periodu od pet godina promovisala ukupno 260 razli€itih turisti¢kih destinacija
unutar Republike Srbije. Jedna objava je u isto vreme mogla promovisati vise razliitih
destinacija. Procenat zastupljenosti prvih pet najces¢e promovisanih turistickih destinacija na
nalogu na Facebook-u na srpskom jeziku se moze videti u tabeli 17 (str. 136). Turisticka
destinacija koja je naj¢es¢e promovisana je Srbija u celini, odnosno objave se nisu specificno
odnosile ni na jednu destinaciju unutar Republike Srbije ve¢ su promovisale celu zemlju. Pored
toga, medu pet najces¢e promovisanih turistickih destinacija se nalaze dva najveéa grada u
Srbiji, Beograd i Novi Sad, planinski centar Zlatibor, kao i dva nacionalna parka, Nacionalni
park Perdap i Nacionalni park Tara. Kao §to se moze videti u tabeli, Sest naj¢eS¢e promovisanih
turistickih destinacija je promovisano u vise od tre¢ine svih objava u analiziranom periodu.
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Tabela 17: NajceS¢e promovisane turisticke destinacije na nalogu TOS-a na Facebook-u na srpskom jeziku u

periodu 2016 - 2020. godine.

Turisticka destinacija Frekvencija Procenat p\r](e)lli:rgt Kl;rrlz)lil:r:;\;ni
1. Srbija 306 16.9 16.9 16.9
2. Beograd 160 8.8 8.8 25.8
3. Zlatibor 54 3.0 3.0 28.8
4, Nacionalni park Perdap 53 2.9 2.9 31.7
Novi Sad 52 29 29 34.6
> Nacionalni park Tara 52 2.9 2.9 37.5

(Izvor: Istrazivanje autora)

TOS je na nalogu na Facebook-u na engleskom jeziku u analiziranom periodu
promovisala ukupno 199 razlicitih turistickih destinacija. Procenat zastupljenosti prvih pet
najces¢e promovisanih turistickih destinacija na nalogu na Facebook-u na srpskom jeziku je
predstavljen u tabeli 18. Kao Sto se moze videti, najces¢e su promovisane iste turisticke
destinacije kao i na nalogu na srpskom jeziku, samo se redosled donekle razlikuje, kao i
frekvencija promovisanja turisti¢kih destinacija. Pored toga, vazno je istaci da je Sest najceSce
promovisanih turistickih destinacija na nalogu na engleskom jeziku promovisano u skoro
polovini svih objava na ovom nalogu u analiziranom periodu.

Tabela 18: Najcesce promovisane turisticke destinacije na nalogu TOS-a na Facebook-u na engleskom jeziku u
periodu 2016 - 2020. godine.

Turisticka destinacija Frekvencija Procenat ;;sj:i:rf:t Kl;rrlz:ilear::;ni
1. Srbija 349 20.0 20.0 20.0
2. Beograd 229 13.1 13.1 332
3. Novi Sad 87 5.0 5.0 38.2
4. Zlatibor 56 32 32 41.4
Nacionalni park Perdap 55 32 32 44.5
> Nacionalni park Tara 55 32 32 47.7

(Izvor: Istrazivanje autora)

Podaci dobijeni analizom objava TOS-a na nalozima na Facebook-u na srpskom i
engleskom jeziku su sumirani u tabeli 19 (str. 137), dok ¢e dodatna kljucna saznanja biti
istaknuta u nastavku.
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Tabela 19: Sumirani podaci dobijeni analizom objava TOS-a na nalozima na Facebook-u na srpskom i

engleskom jeziku u periodu 2016 - 2020. godine.

Facebook srpski Facebook engleski
Broj objava 1631 1400
Odnos sa korisnicima 3.2% 3.7%
Takmicenje 4.8% 0.3%
Originalne objave 41.2% 11%
; Pitanje 15.2% 18.3%
Pozivna 19.4% 18.9%
interakeiju | poziy da podele fotografije 4.2% 0.6%
Link ka internet stranici 18.3% 22.5%
Recenzija / misljenje 6.9% 13.8%
Zvani¢na internet stranica 0 o
TOS-a 7% 2.9%
Vrsta sadrzaja
NalogvTOS—a na drl'l.gom 349 4.4
drustvenom mediju
Fotografija 84.4% 88.5%
Video zapis 15% 10.9%
Nacionalna hrana 11.5% 18.5%
Dogadaj 12.3% 8%
Najcesce pron.10V1san Karavar.l.MOJa Exit festival
dogadaj Srbija
. Turisti¢ka atrakcij 41.5% 47.3%
Promocija uristicka attaieela 97.4% ’ 97.4% ’
Naideid .
Ajeenes promovisana Dunav 3.3% Dunav 5.1%
turisticka atrakcija
Turisticka destinacija 96.3% 97.1%
Najcesce promovisana Srbija 16.9% Srbija 20%
turisticka destinacija

(Izvor: Istrazivanje autora)

Turisticka organizacija Srbije je na oba naloga na Facebook-u razvijala odnos sa
korisnicima u vrlo malom broju objava. Ranijih godina je stepen podrzavanja odnosa sa
korisnicima bio donekle visi na oba naloga, posebno tokom 2017. godine. TOS je u okviru
anketnog upitnika istakla takmicenja kao vrstu objava koja se smatra izuzetno vaznom, dok su
rezultati istrazivanja pokazali da je takmicCenjima posvecen mali broj objava, posebno na
nalogu na engleskom jeziku. Takode, iako je TOS u okviru anketnog upitnika istakla da se
objave ponavljaju na viSe naloga na druStvenim medijima samo u izuzetnim slucajevima,
rezultati istrazivanja su pokazali suprotno, odnosno da je stepen originalnosti objava nizak,
posebno u slucaju naloga na engleskom jeziku. TOS je ranije rede delila objave sa Facebook-
a na vise naloga, posebno tokom 2017. godine. Poziv na interakciju je u okviru anketnog
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upitnika istaknut kao vrsta objava koja se smatra izuzetno vaznom, S§to je u skladu sa
rezultatima istrazivanja koji su pokazali da je malo manje od svake pete objave pozivalo
korisnike na interakciju. Vec¢ina ovih objava je postavljala korisnicima pitanje, dok je manji
broj njih pozivao korisnike da podele svoje fotografije. Vazno je naglasiti da su rezultati
istrazivanja pokazali da je stepen pozivanja korisnika na interakciju u stalnom padu tokom
analiziranih pet godina, odnosno najvisi je bio tokom 2016. godine. Velika ve¢ina objava na
oba naloga na Facebook-u je sadrzala fotografiju, dok je znatno manji broj objava sadrzao
video zapis. Ce$éa upotreba video zapisa je primec¢ena tokom 2017. godine. U proseku je svaka
peta objava TOS-a na oba naloga na Facebook-u sadrzala link ka odredenoj internet stranici,
dok je tokom 2016. 1 2017. godine taj procenat bio znatno visi. Deljenje internet stranica koje
sadrZe recenziju ili misljenje je istaknuto kao vrsta sadrzaja koji se smatra vaznim, Sto rezultati
istrazivanja mogu da potvrde, posebno na nalogu na engleskom jeziku. Velika vec¢ina svih
objava je bila promotivnog karaktera. Linkovi su ¢es¢e vodili ka zvani¢noj internet stranici
TOS-a na nalogu na srpskom jeziku nego na nalogu na engleskom jeziku. Pored toga, na ovom
nalogu je tokom 2016. i 2017. godine procenat objava koje sadrZe link ka zvani¢noj internet
stranici bio znatno veci. PetogodiSnji prosek dodavanja linkova ka nalozima na drugim
drustvenim medijima je pokazao malu razliku izmedu naloga na srpskom 1 engleskom jeziku,
ali je tokom 2017. godine znatno veci broj objava na nalogu na engleskom jeziku sadrzao link
ka drugim nalozima TOS-a. Nacionalna hrana je tok svih pet godina istrazivanja ceSce
promovisana na nalogu na engleskom jeziku, dok su dogadaji tokom svih godina istrazivanja
¢eS¢e promovisani na nalogu na srpskom jeziku. Turisticke atrakcije su na nalogu na srpskom
jeziku ceSc¢e bile promovisane tokom 2016. godine, dok je nalogu na engleskom jeziku
ucestalost promocije turisti¢kih atrakcija kontinuirana tokom svih pet godina istrazivanja. Na
oba naloga na Facebook-u je Dunav naj¢es$¢e promovisana turisticka atrakcija. Najvise objava
na oba naloga na Facebook-u je tokom svih godina istrazivanja bilo posvefeno promociji
turistickih destinacija, dok je Srbija u oba slucaja bila najeS¢e promovisana turisticka
destinacija.

2.4.1.2.2. Twitter

Turisticka organizacija Srbije je osnovala nalog na Twitfer-u u oktobru 2010. godine.
Nalog se nalazi na adresi https:/twitter.com/serbiatourism, i prati ga 88 820 korisnika®’. Kao i

u slucaju Facebook-a, u istrazivanje su ukljuceni svi tvitovi objavljeni od strane Turisticke
organizacije Srbije u periodu od 01.01.2016. godine do 31.12.2020. godine, kao i retvitovi
objavljeni u ovom periodu koji se nalaze na zvanicnom nalogu TOS-a na Twitter-u. TOS je
tokom navedenog perioda objavila 2 032 tvita, odnosno u proseku 1.1 tvit dnevno*®. Godisnji
pregled broja objava na nalogu TOS-a na Twitter-u predstavljen na grafikonu 39 (str. 139)
ukazuje na znatne razlike u broju objavljenih tvitova tokom analiziranih godina. Tako je tokom
2016. godine TOS objavila najmanji broj tvitova, duplo manji nego svih ostalih godina, dok je
2018. godine objavljeno najvise tvitova, cak tri puta vise nego 2016. godine.

37 Broj pratilaca je evidentiran 01.10.2021. godine
38 Najvise tvitova u jednom danu je objavljeno 18.01.2017. godine kada je TOS tvitovala 12 puta.
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Grafikon 39: Godisnji pregled broja objava na nalogu TOS-a na Twitter-u u periodu 2016 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Za razliku od Facebook-a gde TOS ima dva naloga na razliitim jezicima, na Twitter-
u postoji jedinstveni nalog na kome se objavljuju tvitovi na svim jezicima. Tako je u
posmatranom periodu 84.6% tvitova objavljeno na engleskom jeziku, 11.7% tvitova na
srpskom i 1.3% na italijanskom jeziku. Ostali tvitovi su objavljeni na francuskom, $panskom,
nemackom, holandskom, turskom ili kineskom jeziku. Svi tvitovi objavljeni u analiziranom
periodu su prikupili ukupno 489 705 svidanja, 74 156 retvitova i 5 717 odgovora, odnosno u
proseku 241 svidanja, 36.5 retvitova i 2.8 odgovora po tvitu*°. Znatno manji prosean broj
svidanja, retvitova i odgovora na Twitter-u u odnosu na Facebook je sasvim normalna pojava
iu skladu sa navikama korisnika ovih druStvenih mreza. Najvise svidanja, retvitova i odgovora,
imao je isti tvit iz 2018. godine koji je zapravo retvit Novaka Pokovica o osvajanju US Open-
a. Ukoliko se posmatraju samo tvitovi koje je objavila sama Turisti¢ka organizacija Srbije,
najvise svidanja i retvitova je dobio je tvit iz 2018. godine koji sadrzi kratak video zapis
posvecen zimskim trenucima, dok je najvise odgovora imao tvit posvecen slavi i nacionalnom
jelu, sarmi, objavljen takode 2018. godine.

Kao $to je slucaj i sa objavama na Facebook-u, analiza sadrzaja je pokazala da se tvitovi
ne koriste u velikoj meri za razvijanje odnosa sa korisnicima. Procenat tvitova koji podrzavaju
odnos sa korisnicima je ipak ve¢i u odnosu na naloge na Facebook-u, odnosno iznosi 8.6%.
Godisnji pregled objava posvecenih odnosu sa korisnicima prikazan na grafikonu 40 (str. 140)
ukazuje na znatno neujednacen stepen podrzavanja odnosa sa korisnicima tokom pet
analiziranih godina. Tako je 2017. godine viSe od Cetvrtine objava iskoriS¢eno za direktan
kontakt sa korisnicima, dok je u 2019. 1 2020. godini to u¢injeno u manje od 2% objava.

39 Broj svidanja, odgovora i retvitova je evidentiran 01.10.2021. godine.
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Grafikon 40: GodiSnji pregled podrzavanja odnosa sa korisnicima na nalogu TOS-a na Twitfer-u u periodu
2016 —2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Vecina tvitova koji su oznaceni kao oni koji podrzavaju odnos sa korisnicima su
zapravo retvitovi, s obzirom na Cinjenicu da samim retvitovanjem objave korisnika TOS
direktno komunicira sa njima. Retvitovi objava drugih turistickih organizacija, turistickih
preduzeca ili zvani¢nih naloga brendova i poznatih licnosti nisu obelezeni kao oni koji
podrzavaju odnos sa korisnicima. Ostali tvitovi koji podrzavaju odnos sa korisnicima Cestitaju
pojedina¢nim korisnicima zbog osvojene nagrade u okviru takmicenja organizovanog od strane
TOS-a*’. Moze se pretpostaviti da se odgovori u vecoj meri koriste za razvoj odnosa sa
korisnicima, medutim, za razliku od Facebook-a, jedan korisnik ne moze procitati sve
odgovore ukoliko ne prati sve osobe koje su ostavile odgovor. Kako nije izvodljivo pratiti sve
osobe koje su potencijalno ostavile odgovore na tvitove TOS-a, dalje istrazivanje odgovora na
Twitter-u nije moguce. Izuzetno mali broj objava na Twitter-u je posvecen takmicenju, samo
1% njih. Tvitovi posveceni takmicenju su podjednako retko objavljivani tokom celokupnog
trajanja istrazivanja. Takode, 3.8% tvitova je oznac¢eno kao generalno, odnosno ticu se raznih
obavestenja koja nisu u vezi sa promocijom turizma Republike Srbije.

Kao i u slucaju naloga na Facebook-u, analizirano je koliko tvitova je tokom perioda
istrazivanja objavljeno samo na Twitter-u, a koliko ih je objavljeno i na drugim nalozima.
Utvrdeno je da je 41.1% tvitova originalno, odnosno objavljeno samo na Twitfer-u. Detaljna
klasifikacija ponovljenih objava na osnovu toga na kom nalogu su prvi put objavljene se moze
videti u tabeli 20 (str. 141).

40TOS je nekoliko tvitova iskoristila za Eestitanje Novom Sadu na osvojenoj tituli prestonice mladih 2019. godine,
kao 1 sopstvenom uspehu na nagradama osvojenim za promotivni video zapis ,,Dunav u Srbiji — 588 utisaka”
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Tabela 20: Klasifikacija ponovljenih i originalnih objava na nalogu TOS-a na Twitfer-u u periodu 2016 - 2020.

godine.
Twitter
Kategorija
Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 836 41.1
Objavljeno na istom nalogu vise puta 60 3.0
Facebook 1 Twitter ista slika razli¢it tekst 9 0.4
Prvo Facebook srpski, zatim Twitter 2 0.1
Prvo Facebook srpski, zatim Facebook engleski i Twitter 2 0.1
Prvo Facebook srpski, zatim Facebook engleski, Twitter i Instagram 4 0.2
Prvo Facebook engleski, zatim Twitter 23 1.1
Prvo Facebook engleski, zatim Facebook srpski i Twitter 2 0.1
Prvo Twitter, zatim Facebook engleski 16 0.8
Prvo Twitter, zatim Facebook srpski 5 0.2
Prvo Twitter, zatim oba Facebook naloga 4 0.2
Slika sa Instagram-a, drugi tekst 30 1.5
Prvo Instagram, zatim oba Facebook naloga i Twitter 3 0.1
U istom danu Twitter i Instagram 6 0.3
U istom danu Facebook srpski 1 Twitter 24 1.2
U istom danu Facebook srpski, Instagram 1 Twitter 8 0.4
U istom danu Facebook engleski i Twitter 244 12.0
U istom danu Facebook engleski, Instagram i Twitter 45 2.2
U istom danu oba Facebook naloga i Twitter 120 5.9
U istom danu oba Facebook naloga, Twitter i Instagram 589 29.0
Ukupno 2032 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Od svih objavljenih tvitova, njih 3% je u analiziranom periodu objavljeno viSe puta na
istom nalogu. Sa Facebook naloga na srpskom 1 engleskom jeziku je ponovljeno 1.6% tvitova,
dok je 1.2% tvitova najpre objavljeno na Twitter-u odakle je ponovljeno na nekom od naloga
na Facebook-u, ili na oba. Najveci broj objava, njih 51% je u istom danu objavljeno na Twitter-
u i na makar jo§ jednom nalogu, ili na svima. Od toga je najveci procenat objava, odnosno 29%
njih objavljeno u istom danu na oba naloga na Facebook-u, na Twitter-u i na Instagram-u. TOS
nije podjednako cesto ponavljala objave sa Twitter-a tokom pet analiziranih godina, $to se
moze videti u godiSnjem pregledu najvaznijih kategorija ponavljanja objava na nalogu TOS-a
na Twitter-u predstavljenom u tabeli 21 (str. 142).
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Tabela 21: Godi$nji pregled najvaznijih kategorija ponovljenih objava na nalogu TOS-a na Twitter-u u periodu
2016 - 2020. godine.

2016 2017 2018 2019 2020

Nije ponovljeno 42.5% | 58.7% | 46.7% | 31.4% 23.9%
U istom danu Facebook engleski i Twitter 257% | 29.7% | 11.6% 4.9% 4.5%
U istom danu oba Facebook naloga i Twitter 21.2% 2.8% 6.8% 3.3% 3.1%

U istom danu oba Facebook naloga, Twitter i Instagram 0% 0.3% 19.6% | 47.5% 44.7%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti u tabeli 21, najmanje objava je ponovljeno tokom 2017. godine,
dok ih je najviSe ponovljeno tokom 2020. godine. Ipak, razlika nije tako drasti¢na kao $to je to
bio slu¢aj na nalozima TOS-a na Facebook-u. Takode se moze primetiti da su tokom 2016. i
2017. godine objave najCeSce objavljivane u istom danu na Twitter-u 1 na Facebook-u na
engleskom, dok od 2018. godine pocinje ustaljeno deljenje svih objava na oba naloga na
Facebook-u, na Twitter-u i Instagram-u. Pored tvitova koji su predstavljeni u tabelama 21 1 22,
dodatno je primecéen odreden broj objava koje su na Facebook nalogu na engleskom objavljene
na engleskom jeziku, dok su na 7Twitter-u objavljene na srpskom jeziku. Te objave se obi¢nu
ticu dogadaja u Srbiji, s tim da su na nalogu na Facebook-u upuceni stranim turistima i ticu se
dogadaja koji privlace veliki broj stranaca, dok su na nalogu na Twitter-u pored njih dodati jo$
neki dogadaji koji su manje privlacni za strane turiste a vise za domace, poput karnevala
brodova u Beogradu, Belmuzijade u Svrljigu ili TeSnjarskih veceri u Valjevu. Ovi tvitovi nisu
obelezeni kao ponovljeni iz razloga §to nisu potpuno isti.

TOS je na svom nalogu na Twitter-u u analiziranom periodu od pet godina ponovo
podelila, odnosno retvitovala, 1.1% svojih starih objava, dok je 36.1% svih objava koje se
nalaze na nalogu TOS-a na Twitter-u retvitovano sa drugih naloga. Najces¢e su retvitovane
objave sa zvani¢nih naloga drugih turisti¢kih organizacija Srbije, najvise TO Zlatibora i TO
Beograda, kao i poznatih li€nosti, uglavnom sportista, dok su u 6.8% slucajeva retvitovane
objave obic¢nih korisnika. TOS je pomenuta direktno u 17.2% tih objava, dok je u ostalim
slu¢ajevima sama locirala tvitove za koje je smatrala da je vredno podeliti ih na svom
zvani¢nom Twitter nalogu. Vazno je naglasiti da ukoliko bismo izuzeli retvitove koji su €inili
37.2% svih objava 1 koji nisu mogli biti objavljeni ni na jednom drugom nalogu osim naloga
na Twitter-u, dosli bismo da zakljucka da je samo 3.9% tvitova objavljenih direktno od strane
TOS-a u periodu od pet godina bilo potpuno originalno, odnosno nisu iskoris¢eni dalje za
objavljivanje na drugim nalozima, niti su pre 7witfer-a objavljeni na nekoj drugoj drustvenoj
mrezi.

Procenat objava koje pozivaju korisnike na interakciju je na 7witter-u manji u odnosu
na naloge na Facebook-u, odnosno iznosi 13.7%, dok je samo 1.1% tvitova pozivalo korisnike
da podele svoje fotografije. Ostali interaktivni tvitovi postavljaju neku vrstu pitanja
korisnicima pa su usled toga kategorisani kao interaktivni. Podela tvitova na interaktivne 1
neinteraktivne, kao i procenat traZzenja fotografija od korisnika se moze detaljnije videti na
grafikonu 41 (str. 143).
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Grafikon 41: Interaktivnost objava na nalogu TOS-a na Twitter-u u periodu 2016 - 2020. godine.
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Godisnji pregled interaktivnosti objava na nalogu TOS-a na Twitter-u, koji je prikazan
na grafikonu 42, ukazuje da se ucestalost objava koje pozivaju na interakciju znatno razlikuje
od godine do godine. Tokom prve tri godine istrazivanja je stepen pozivanja na interakciju bio
prili¢no ustaljen, zatim je tokom 2019. godine znatno manje objava iskoriS¢eno na ovaj nacin,
dok je u 2020. godini ponovo povecan broj objava koje pozivaju na interakciju. Stepen
pozivanja korisnika da podele svoje fotografije je sa druge strane konstantno nizak tokom svih
pet godina istrazivanja, sa blagim porastom jedino tokom 2018. godine.

Grafikon 42: Godi$nji pregled interaktivnosti objava na nalogu TOS-a na Twitter-u u periodu 2016 - 2020.
godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Za razliku od naloga na Facebook-u gde su sve objave sadrzale neku vrstu dodatnog
sadrzaja, na Twitter-u je procenat tvitova koji sadrze dodatni sadrzaj neznatno manji, odnosno
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¢ini 98.4% svih tvitova objavljenih u posmatranom periodu. Fotografiju je sadrzalo 86.6%
tvitova, dok je video zapis koriS¢en u 10.8% tvitova. Preostalih 2.6% tvitova nije sadrZalo
nijedan vizuelni element. GodiSnji pregled upotrebe fotografija i video zapisa na nalogu TOS-
a na Twitter-u je predstavljen na grafikonu 43. Kao Sto se moze videti, procenat objava koje
sadrze fotografiju je tokom svih pet analiziranih godina bio prilicno ustaljen. Objave TOS-a na
Twitter-u su sadrzale video zapise u ve¢em broju slucajeva samo tokom 2018. godine.

Grafikon 43: Godisnji pregled upotrebe fotografija i video zapisa u objavama TOS-a na nalogu na Twitter-u u
periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Link za internet stranicu je sadrzalo 24.4% tvitova. U 12.9% tvitova je podeljen link ka
internet stranici koja sadrzi recenziju ili misljenje objavljenu na odredenom blogu ili portalu
koji se bavi turizmom i putovanjima*!. Pored toga, linkovi su vodili ka zvani¢noj internet
stranici TOS-au 2.8% tvitova, dok se u 5.8% tvitova TOS-a nalazio link ka nalozima na drugim
drustvenim medijima. Linkovi su naj¢es¢e vodili ka kanalu na YouTube-u, kao i ka nalogu na
Instagram-u, dok su u jo$ po jednom tvitu pomenuta mobilna aplikacija koju je izradila
Turisticka organizacija Srbije, kao 1 nalog na kineskoj drustvenoj mrezi Weibo. Godisnji
pregled upotrebe linkova ka internet stranicama u objavama TOS-a na nalogu na 7Twitter-u je
predstavljen na grafikonu 44 (str. 145).

41 Kao iu sluéaju Facebook naloga na engleskom jeziku (3to je ogekivano s obzirom na visok procenat ponovljenih
objava) najvise tekstova je podeljeno sa internet stranica http://www.serbia.com/, http://davidsbeenhere.com/,
https://www.lonelyplanet.com/, http://www.andrey-andreev.com/en/ i http://www.glimpses-of-the-world.com/
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Grafikon 44: Godi$nji pregled upotrebe linkova ka internet stranicama u objavama TOS-a na nalogu na
Twitter-u u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Tokom 2016. 1 2017. godine tvitovi su €eS¢e sadrzali link ka internet stranicama.
Potrebno je naglasiti da je usled ograni¢enog broja karaktera koji se mogu koristiti u jednoj
objavi na Twitter-u zastupljena praksa deljenja linkova kako bi se na taj nacin sa $to manje
iskoriS¢enih karaktera preneo Sto veci broj informacija. Twitter je u tokom 2018. godine
povecao maksimalni broj karaktera sa 140 na 280, pa je samim tim omoguceno deljenje vise
informacija u okviru jednog tvita. Upravo od 2018. godine je TOS pocela da koristi linkove ka
internet stranicama u manje svojih objava, §to moze biti prouzrokovano povecanjem dostupnog
broja karaktera. Linkovi ka internet stranicama koje sadrze recenziju ili misljenje su ceSce
kori$¢eni ranijih godina i ucestalost njihovog koris¢enja je u stalnom padu tokom godina. Tako
je 2016. godine svaka Cetvrta objava sadrzala link ka internet stranici koja sadrzi recenziju ili
misljenje, dok je u 2020. godini ta vrsta sadrzaja ¢inila samo malo preko 3% tvitova. TOS je
na nalogu na Twitter-u u znacajnoj meri koristila link ka svojoj zvani¢noj internet stranici samo
tokom 2017. godine. Tokom ostalih godina je procenat ovih objava bio izuzetno nizak, Cesto
ispod 1%. Dodavanje linka ka nalozima na drugim drustvenim medijima je takode bilo znatno
ces¢e tokom 2017. i 2018. godine, dok je u 2020. u najmanjem broju tvitova dodat link ka
nekom od naloga TOS-a na drugim druStvenim medijima.

Na Twitter-u je TOS tokom analiziranog perioda objavila 96.2% promotivnih tvitova.
Preostali tvitovi nisu ni na koji nacin bili u vezi sa promocijom Srbije kao turisticke destinacije.
Nacionalna hrana Srbije je na nalogu TOS-a na Twitter-u promovisana u 11.3% objava, dok su
dogadaji promovisani u 8.7% objava. Godisnji pregled u€estalosti promocije nacionalne hrane
1 dogadaja na nalogu TOS-a na Twitter-u je prikazan na grafikonu 45 (str. 146).
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Grafikon 45: GodiSnji pregled ucestalosti promocije nacionalne hrane i dogadaja na nalogu TOS-a na Twitter-u
u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

U okviru predstavljenih rezultata se moze videti da je stepen promocije nacionalne
hrane u padu, odnosno 2016. godine je skoro dva puta viSe objava promovisalo nacionalnu
hranu nego 2019. 1 2020. godine. Promocija dogadaja je bila najc¢es¢a tokom 2017. godine, od
kada je 1 ova vrsta objava u stalnom padu. Navedene godine su dogadaji promovisani skoro tri
puta viSe nego tokom 2020. godine. TOS je tokom pet analiziranih godina promovisala 65
razli¢itih dogadaja, od kojih je najCeS¢e promovisan Exit festival u 17.6% objava koje
promoviSu dogadaje. Pored Exit-a, TOS je u 12.5% objava koje promovisu dogadaje
promovisala ve¢ pomenuti dogadaj u sopstvenoj organizaciji, Karavan Moja Srbija, kao i No¢
muzeja u 6.8% slucajeva.

Turisti¢ka organizacija Srbije je tokom analiziranog perioda na Twitter-u promovisala
turisticke atrakcije u 43.5% objava, dok su turisticke destinacije promovisane u 95.9% objava.
Godisnji pregled promocije turistickih atrakcija i destinacija na nalogu TOS-a na Twitter-u je
prikazan na grafikonu 46 (str. 147). Predstavljeni podaci ukazuju da je promocija turistickih
atrakcija bila najcesc¢a tokom 2016. godine, dok je tokom 2019. godine najmanje objava bilo
posveceno turistiCkim atrakcijama. U slucaju promocije turistickih destinacija se ne mogu
istaci velike razlike, ve¢ je njihova promocija na nalogu TOS-a na Twitter-u bila kontinuirana
tokom svih pet analiziranih godina.
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Grafikon 46: Godisnji pregled promocije turistickih atrakcija i destinacija na nalogu TOS-a na Twitter-u u
periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

U okviru 2 032 tvita objavljena u periodu od pet godina, promovisano je ukupno 389
razlic¢itih turistickih atrakcija. Jedan tvit je u istom trenutku mogao promovisati vise razlicitih
turistickih atrakcija. Kao i u sluaju oba naloga na Facebook-u, najces¢e promovisana
turisticka atrakcija bio je Dunav, kao i Kalemegdan koji je bio promovisan u samo 2 tvita
manje. Medu naj¢es¢e promovisanima su se nasli i Hram Svetog Save, Petrovaradinska tvrdava
i Skadarlija. Procenat zastupljenost prvih pet najéesée promovisanih turistickih atrakcija na
nalogu TOS-a na Twitter-u se moze videti u tabeli 22. Vazno je naglasiti da se kao 1 u slu¢aju
naloga na Facebook-u od pet navedenih turistickih atrakcija, njih Cetiri nalazi u Beogradu, dok
se jedna nalazi u Novom Sadu.

Tabela 22: Najcesce promovisane turisticke atrakcije na nalogu TOS-a na Twitter-u u periodu 2016 - 2020.

godine.
Turisticka atrakcija Frekvencija Procenat p\rlscl:ied;:t K;Et?;;\;ni
1.  Dunav 71 4.2 4.2 4.2
2. Kalemegdan 69 4.1 4.1 8.3
3. Hram Svetog Save 63 3.8 3.8 12.1
4. Petrovaradinska tvrdava 50 3.0 3.0 15.1
5. Skadarlija 36 2.1 2.1 17.2

(Izvor: Istrazivanje autora)

Turisticka organizacija Srbije je na svom nalogu na 7Twitter-u u periodu od pet godina
promovisala ukupno 213 razlicitih turistickih destinacija. Jedan tvit je u istom trenutku mogao
promovisati viSe razli€itih destinacija. Procenat zastupljenosti prvih pet najces¢e promovisanih
turistickih destinacija na nalogu na Twitter-u se moze videti u tabeli 23 (str. 148). Najcesce
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promovisana turisti¢ka destinacija bila je Srbija, koja je promovisana u malo manje od 20%
svih tvitova, Pored Srbije medu najcesc¢e promovisanim turistickih destinacijama na nalogu
TOS-a na Twitter-u se nalaze 1 njena dva najveca grada, Beograd i Novi Sad, planinski centar
Zlatibor, kao i Nacionalni park Tara. Vazno je naglasiti da je pet najceS¢e promovisanih
turistickih destinacija promovisano u malo manje od polovine svih tvitova objavljenih u

analiziranom periodu.

Tabela 23: Najcesce promovisane turistiCke destinacije na nalogu TOS-a na Twitter-u u periodu 2016 - 2020.

godine.
Turisticka destinacija Frekvencija Procenat ;;sz:i:rf:t Kl;rrlz:ilear::;ni
1. Srbija 486 19.7 19.7 19.7
2. Beograd 387 15.7 15.7 352
3. Novi Sad 121 4.9 4.9 40.2
4. Zlatibor 104 4.2 4.2 44.4
5. Nacionalni park Tara 88 3.6 3.6 48.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Podaci dobijeni analizom objava TOS-a na nalogu na Twitter-u su sumirani u tabeli 24,

dok ¢e dodatna klju¢na saznanja

biti istaknuta u nastavku.

Tabela 24: Sumirani podaci dobijeni analizom objava TOS-a na nalogu na Twitfer-u u periodu 2016 - 2020.

godine.

Twitter

Broj objava 2032

Odnos sa korisnicima 8.6%

Takmicenje 1%
Originalne objave 41.1%
Pitanje 12.6%
Poziv na interakciju 13.7%
Poziv da podele fotografije 1.1%

Link ka internet stranici 24.4%
Recenzija / misljenje 12.9%

Zvani¢na internet stranica TOS-a 2.8%

Vrsta sadrzaja Nalog TOS-a na drugom
“ . 5.8%
drustvenom mediju
Fotografija 86.6%
Video zapis 10.8%
Nacionalna hrana 11.3%
Promocija 96.2%
Dogadaj 8.7%
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Najcesce promovisan dogadaj Exit festival
Turisticka atrakcija 43.5%
Najcesce promovisana turisticka
. Dunav 4.2%
atrakcija
Turisticka destinacija 95.9%

Najcesce promovisana turistiCka

. Srbija 19.7%
destinacija

(Izvor: Istrazivanje autora)

Turisticka organizacija Srbije je na nalogu na Twitter-u razvijala odnos sa korisnicima
u malo manje od 10% svih svojih objava tokom analiziranog perioda, §to je viSe u odnosu na
oba naloga na Facebook-u koji su predstavljeni ranije u radu (grafikon 27, str. 122). Objave
koje podrzavaju odnos sa korisnicima su znatno ¢eS¢e objavljivane tokom prve dve godine
analiziranog perioda, posebno tokom 2017. godine. TOS je takmicenjima na Twitter-u
posvetila izuzetno mali broj objava tokom svih pet analiziranih godina. NeSto vise od 40%
objava je tokom istrazivanog perioda podeljeno samo na Twitter-u, medutim velika ve¢ina njih
je predstavljala retvitove, tako da je manje od 4% tvitova objavljenih direktno od strane TOS-
a u periodu od pet godina bilo potpuno originalno. Poziv na interakciju je tokom prve tri
analizirane godine bio znatno ¢es¢i u odnosu na 2019. i 2020. godinu, i veéina ovih objava je
tokom svih analiziranih godina postavljala pitanje korisnicima, dok je izuzetno mali broj njih
pozivao korisnike da podele svoje fotografije sa zvani¢nim nalogom TOS-a. Velika vecina
objava na Twitter-u je sadrzala fotografiju, dok je manji broj objava sadrzao video zapis. Ce$éa
upotreba video zapisa je primecena tokom 2018. godine. Svaka peta objava TOS-a je sadrzala
link ka internet stranici, dok je tokom 2016. 1 2017. godine taj procenat bio znatno visi. Tokom
navedenih godina je takode podeljeno znatno viSe linkova ka internet stranicama koje sadrze
recenziju ili misljenje, dok je nakon toga ucestalost deljenja ove vrste sadrzaja u stalnom padu.
Link ka zvani¢noj internet stranici je tokom pet analiziranih godina u znatnoj meri kori§¢en
samo tokom 2017. godine, dok je ostalih godina procenat ovih objava bio izuzetno nizak. Iste
godine je objavljen i veci broj tvitova koji sadrze linkove ka nalozima na drugim drustvenim
mreZama, kao 1 tokom 2018. godine. Nacionalna hrana je promovisana u malo vise od 10%
svih tvitova, s tim da je ucestalost posvec¢ivanja objava nacionalnoj hrani u stalnom padu tokom
pet analiziranih godina. Promocija dogadaja je bila naj¢esc¢a tokom 2017. godine, od kada je i
ova vrsta objava u stalnom padu. Turisticke atrakcije su najcesc¢e bile promovisane tokom
2016. godine, dok je ucestalost promocije turistickih destinacija kontinuirana tokom svih pet
godina istrazivanja. Kao i na oba naloga na Facebook-u, najceS¢e promovisana turisticka
atrakcija je Dunav, dok je naj¢eS¢e promovisana Srbija u celini promovisana kao turisticka
destinacija.

2.4.1.2.3. Instagram

Turisticka organizacija Srbije otvorila je nalog na Instagram-u u decembru 2013.
godine. Nalog se nalazi na adresi www.instagram.com/serbiatourism/. Na ovoj drusStvenoj
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mreZi Turisti¢ka organizacija Srbije ima 142 510 pratilaca*’. TOS je na ovom nalogu u periodu
od 2016. do 2020. godine objavila 1 340 fotografija i video zapisa, odnosno u proseku 0.73
fotografija dnevno. GodiSnji pregled broja objava na nalogu TOS-a na Instagram-u
predstavljen na grafikonu 47 ukazuje na stalni porast broja objava u periodu od 2016. do 2019.
godine, dok je 2020. godine objavljeno malo manje objava nego prethodne godine. Prosecan
broj objava u periodu od godinu dana je u tokom analiziranog perioda povec¢an za tri puta.

Grafikon 47: Godisnji pregled broja objava na nalogu TOS-a na Instagram-u u periodu 2016 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao 1 u slucaju naloga na Twitter-u, TOS na Instagram-u ima samo jedan nalog,
nezavisno od jezika na kome se objavljuju opisi fotografija. Primeceno je da se pri kreiranju
objava za Instagram propratni tekstovi uz fotografiju prevode, tako da najcesce postoji i srpska
i engleska jezicka verzija na jednoj objavi. Tako je 89% objava imalo propratni tekst na oba
jezika, 7.8% njih je objavljeno samo na engleskom jeziku, dok je 3.3% objava sadrzalo tekst
iskljucivo na srpskom jeziku.

Fotografije objavljene u analiziranom periodu dobile su u proseku ¢ak 10 325 svidanja
i 13 komentara®’. To je znatno veéi broj svidanja u odnosu na naloge na Facebook-u, dok je
broj komentara manyji, $to je u skladu sa ustaljenim navikama kori$¢enja ove druStvene mreze.
Najveci broj svidanja, njih ¢ak 1 167 154, dobio je kratak video zapis iz 2019. godine koji
promovise prirodne lepote Srbije. Najvise komentara, njih 199, dobila je objava takode iz 2019.
godine posvecena eko i etno parku Ada Safari u Beogradu.

Procenat objava koje podrzavaju odnos sa korisnicima je znatno visi u odnosu na naloge
TOS-a na drugim drustvenim mrezama, odnosno iznosi 33.3%. Radi se o objavama gde se TOS
direktno zahvaljuje korisnicima koji su podelili svoje fotografije u okviru hestega MySerbia i
na taj nacin dali dozvolu TOS-u da ih objavi na svom nalogu. Godi$nji pregled objava
posvecenih odnosu sa korisnicima prikazan na grafikonu 48 (str. 151) ukazuje na znatno
neujednacen stepen podrzavanja odnosa sa korisnicima tokom pet analiziranih godina. Tako je

42 Broj pratilaca je evidentiran 01.10.2021. godine.
43 Broj svidanja i komentara je evidentiran 01.10.2021. godine.
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2017. godine najveci broj objava iskoriS¢en za direktan kontakt sa korisnicima, ¢ak preko 87%
njih, dok je u 2020. godini to ucinjeno u samo malo vise od 6% objava.

Grafikon 48: Godisnji pregled podrzavanja odnosa sa korisnicima na nalogu TOS-a na Instagram-u u periodu
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(Izvor: Istrazivanje autora)

TOS je takmicenjima na Instagram-u posvetila 2.8% objava, dok je samo 1.3% svih

objava obelezeno kao generalno i radi se uglavnom o objavama koje Cestitaju praznike. Kao i
na nalozima na drugim drustvenim medijima, posmatran je stepen ponavljanja objava. Detaljna
klasifikacija ponovljenih i originalnih objava na nalogu TOS-a na Instagram-u se moze videti

u tabeli 25.
Tabela 25: Klasifikacija ponovljenih i originalnih objava na nalogu TOS-a na Instagram-u u periodu 2016 -
2020. godine.
Instagram
Kategorija
Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 503 37.5
Objavljeno na istom nalogu vise puta 8 0.6
Prvo Facebook srpski, zatim Facebook engleski, Twitter i Instagram 4 0.3
Prvo Instagram, zatim oba Facebook naloga i Twitter 3 0.2
Slika sa Instagram-a, drugi tekst na drugom nalogu 53 4.0
U istom danu Twitter 1 Instagram 6 0.4
U istom danu Facebook srpski i Instagram 38 2.8
U istom danu Facebook srpski, Instagram i Twitter 8 0.6
U istom danu Facebook engleski i Instagram 29 2.2
U istom danu Facebook engleski, Instagram i Twitter 45 34
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U istom danu oba Facebook naloga i Instagram 54 4.0
U istom danu oba Facebook naloga, Twitter 1 Instagram 589 44.0
Ukupno 1340 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Predstavljeni rezultati ukazuju da je 37.5% objava na Instagram-u u potpunosti
originalno, odnosno nije objavljeno ni na jednom drugom nalogu. Manje od 1% objava je
ponovljeno na istom nalogu, kao i sa naloga na Facebook-u, dok je 4% fotografija sa
Instagram-a iskoris¢eno na nekom drugom nalogu, uz drugaciji propratni tekst. Od 62.5%
objava koje nisu u potpunosti originalne, ¢ak 57.4% njih je u istom danu pored naloga na
Instagram-u objavljeno 1 na nekom od naloga na Facebook-u, na Twitter-u, ili na svim
nalozima. Kao i u slucaju svih ostalih analiziranih naloga, TOS nije tokom svih analiziranih
godina u podjednakoj meri ponavljala objave, sto se detaljnije moze videti u godiSnjem
pregledu najvaznijih kategorija ponovljenih objava na nalogu TOS-a na Instagram-u
predstavljenom u tabeli 26.

Tabela 26: Godisnji pregled najvaznijih kategorija ponovljenih objava na nalogu TOS-a na Instagram-u u
periodu 2016 - 2020. godine.

2016 2017 2018 2019 2020
Nije ponovljeno 89.5% 90%  358% 184 % 0.6%
U istom danu Facebook srpski i Instagram 0% 0% 5.6% 3.2% 3.9%
U istom danu Facebook engleski i Instagram 0% 1.2% 1.6% 0.6% 6%
U istom danu Facebook engleski, Instagram i Twitter 0% 0% 18% 0% 0%
U istom danu oba Facebook naloga i Instagram 0.9% 0% 0% 5.7% 9.6%
U istom danu oba Facebook naloga, Twitter i Instagram 0% 0.4% 332%  66.2% 76.8%

(Izvor: Istrazivanje autora)

U okviru predstavljenih rezultata se moze videti da su razlike u stepenu ponavljanja
objava velike, znatno izrazenije u odnosu na ostale analizirane naloge. Tako se moze videti da
je tokom 2016. 1 2017. godine procenat originalnih objava na nalogu na Instagram-u iznosio
oko 90%, dok je 2020. godine objavljeno manje od 1% originalnih objava. Kao Sto je ve¢
reCeno, od septembra 2018. godine TOS pocinje ucestalo da deli objave na svim svojim
nalozima, pa je samim tim procenat ovih objava iz godine u godinu sve visi.

Analiza sadrzaja je pokazala da je na Imstagram-u u posmatranom periodu 21.9%
objava pozivalo korisnike na interakciju. Od toga je 4.7% objava pozivalo korisnike da podele
sa TOS-om svoje fotografije, dok su ostale interaktivne objave postavljale neku vrstu pitanja
korisnicima. Podela objava na interaktivne i neinteraktivne, kao i procenat trazenja fotografija
od korisnika na nalogu TOS-a na Instagram-u se moze detaljnije videti na grafikonu 49 (str.
153).
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Grafikon 49: Interaktivnost objava na nalogu TOS-a na Instagram-u u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Vazno je naglasiti da procenat objava na Instagram-u koje pozivaju korisnike da podele
sa zvanicnim nalogom TOS-a svoje fotografije, nije znatno visi u odnosu na procenat ovakvih
objava na nalozima na Facebook-u i Twitter-u, iako tre¢inu objavljenih fotografija na ovom
nalogu Cine fotografije korisnika. Kao i u slu¢aju ostalih analiziranih naloga, ucestalost objava
koje pozivaju na interakciju se znatno razlikuje od godine do godine, Sto se moze videti na
grafikonu 50 koji prikazuje godiSnji pregled interaktivnosti objava na nalogu TOS-a na
Instagram-u. Tokom prve tri godine istrazivanja je stepen pozivanja na interakciju bio znatno
visi, zatim je tokom 2019. godine znatno manje objava iskori§¢éeno na ovaj nacin, dok je u
2020. godini ponovo povecan broj objava koje pozivaju na interakciju. Stepen pozivanja
korisnika da podele svoje fotografije je takode bio znatno viSi tokom prve tri godine
istrazivanja, dok je u 2019. 1 2020. godini podjednako nizak i skoro zanemarljiv.

Grafikon 50: Godisnji pregled interaktivnosti objava na nalogu TOS-a na Instagram-u u periodu 2016 — 2020.
godine.
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B Trazi fotografije M Postavlja pitanje
(Izvor: Istrazivanje autora)

Za razliku od naloga na drugim druStvenim mrezama, objave na Instagram-u moraju
da sadrze vizuelni element, pa je tako fotografiju sadrzalo 92.6% objava TOS-a na Instagram-
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u, dok je video zapis ¢inio 7.4% objava. Godisnji pregled upotrebe fotografija i video zapisa
na nalogu TOS-a na Instagram-u je predstavljen na grafikonu 51. U okviru predstavljenih
rezultata se moze videti da je TOS tokom 2016. godine objavila znatno vise video zapisa u
odnosu na sve ostale analizirane godine, odnosno u skoro tre¢ini objava. Tokom 2017. godine
je sa druge strane objavljeno najmanje video zapisa.

Grafikon 51: Godisnji pregled upotrebe fotografija i video zapisa u objavama TOS-a na nalogu na Instagram-u
u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Za razliku od Facebook-a i Twitter-a gde je ustaljeno dodavanje linkova ka internet
stranicama kako bi se bez produzavanja teksta objave korisnicima pruzio dodatni sadrzaj, na
Instagram-u se glavna poruka objave prenosi putem same fotografije, odnosno video zapisa,
pa iz tog razloga nije ustaljeno dodavanje linkova ka internet stranicama. U skladu sa tim,
stepen upotrebe linkova ka internet stranicama je znatno nizi u odnosu na druge analizirane
naloge, odnosno iznosi 4.6%. Nijedan od dodatih linkova nije vodio ka internet stranici koja
sadrzi recenziju ili miSljenje objavljeno na odredenom blogu ili portalu koji se bavi turizmom
1 putovanjima, ve¢ su linkovi u 3.5% objava vodili ka zvani¢noj internet stranici TOS-a, dok
su u 1.1% objava vodili na nalozima na drugim druStvenim medijima. Godis$nji pregled
upotrebe linkova ka internet stranicama u objavama TOS-a na nalogu na Instagram-u je
predstavljen na grafikonu 52 (str. 155).
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Grafikon 52: Godi$nji pregled upotrebe linkova ka internet stranicama u objavama TOS-a na nalogu na
Instagram-u u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti na grafikonu, linkovi ka internet stranicama su dodati u malo
visSe od 10% objava tokom 2016. 1 2017. godine, dok naredne godine dolazi do znatnog
smanjenja, kao 1 skoro potpunog izostanka dodavanja linkova ka internet stranicama tokom
2019. 1 2020. godine. Objave tokom 2016. 1 2017. godine su u vecoj meri sadrzale linkove ka
zvanicnoj internet stranici, dok su linkovi ka nalozima na drugim druStvenim medijima u
donekle ve¢oj meri koris¢eni tokom 2016. godine. Tokom 2020. godine nijedna objava TOS-
a na Instagram-u nije sadrzala link ka nalozima na drugim druStveni medijima.

Objave TOS-a na Instagram-u su u velikoj meri sluzile za promociju, odnosno ¢ak
98.7% njih je bilo promotivnog karaktera, dok je preostalih 1.3% objava iskoriS¢eno za
Cestitanje praznika ili prenosSenje informacija koje nisu ni na koji nacin u vezi sa promocijom
turizma. Nacionalna hrana je na ovom nalogu promovisana u 9.5% objava, dok je 4.8% objava
bilo posveceno promociji dogadaja. Godisnji pregled ucestalosti promocije nacionalne hrane i
dogadaja na nalogu TOS-a na Instagram-u je prikazan na grafikonu 53 (str. 156).
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Grafikon 53: Godisnji pregled ucestalosti promocije nacionalne hrane i dogadaja na nalogu TOS-a na
Instagram-u u periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao §to se moze videti, nacionalna hrana je najces¢e promovisana tokom 2018. godine,
u ta¢no dva puta viSe objava nego tokom poslednje godine istrazivanja. Promocija dogadaja je
bila u stalnom porastu poc¢ev od 2017. godine kada su zabelezene prve objave koje promovisu
dogadaje, do 2019. godine. Tokom 2020. godine je manji broj objava promovisao dogadaje,
Sto se, kako je ve¢ naglaseno, lako moZze objasniti pandemijom Covid-19 korona virusa. TOS
je tokom pet analiziranih godina promovisala 46 razlicitih dogadaja, od kojih je najcesce
promovisan Exit festival u 12.5% objava koje promoviSu dogadaje.

TOS je na nalogu na Instagram-u tokom analiziranog perioda promovisala turisticke
atrakcije u 48% objava, dok su turisticke destinacije promovisane u 98.7% objava. Godisnji
pregled promocije turistickih atrakcija i destinacija na nalogu TOS-a na Instagram-u je
prikazan na grafikonu 54 (str. 157). Predstavljeni podaci ukazuju da je promocija turistickih
atrakcija bila najcesc¢a tokom 2016. godine, dok je tokom 2019. godine najmanje objava bilo
posveceno turistickim atrakcijama. U slu¢aju promocije turistickih destinacija se donekle moze
ista¢i 2016. godina kada je promocija destinacija bila na najnizem nivou, dok je tokom
preostale cCetiri godine promocija destinacija na nalogu TOS-a na [Instagram-u bila
kontinuirana.
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Grafikon 54: Godi$nji pregled promocije turistickih atrakcija i destinacija na nalogu TOS-a na Instagram-u u
periodu 2016 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

U okviru 1 340 objava na Instagram-u u periodu od pet godina, promovisano je ukupno
239 turistickih atrakcija. Za razliku od naloga na Facebook-u i Twitter-u, najces¢e promovisana
atrakcija na Instagram-u u analiziranom periodu bio je Kalemegdan, dok se Dunav naSao na
drugom mestu, iako je razlika u ucestalosti promocije samo u dve objave. Takode, na ovom
nalogu se na tre¢em mestu nalaze meandri Uvca, turistiCka atrakcija Specijalnog rezervata
prirode Uvac. Medu najc¢eSce promovisanima su se nasle i Avala, Golubacka tvrdava, kao 1
Hram Svetog Save. Procenat zastupljenosti naj¢eS¢e promovisanih turistickih atrakcija na
nalogu na Instagram-u se moze videti u tabeli 27. Poslednja razlika u odnosu na naloge na
Facebook-u i Twitter-u koju treba istaci je da se na ovom nalogu medu najéesce promovisanim
turistickim atrakcijama mogu pronaci dve atrakcije koje nisu iz Beograda.

Tabela 27: NajceS¢e promovisane turisticke atrakcije na nalogu TOS-a na Instagram-u u periodu 2016 - 2020.

godine.
Turisticka atrakcija Frekvencija Procenat p\r]jii:;l;t K;I;;T:I:Zni
1.  Kalemegdan 31 4.8 4.9 4.9
2. Dunav 29 4.6 4.6 9.5
3. Meandri Uvca 18 2.8 2.8 12.3
Avala 17 2.7 2.7 15.0
* Golubacka tvrdava 17 2.7 2.7 17.7
5. Hram Svetog Save 16 2.5 2.5 20.2

(Izvor: Istrazivanje autora)

U periodu od pet godina Turisticka organizacija Srbije je na svom nalogu na Instagram-
u promovisala 207 razli¢itih turisti¢kih destinacija. Procenat zastupljenosti prvih pet najcesce
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promovisanih turistickih destinacija na nalogu na Instagram-u se moze videti u tabeli 28. Kao
1 u slucaju naloga na Facebook-u 1 Twitter-u, u pitanju su iste turisticke destinacije. Najcesce
promovisana turisticka destinacija je bila Srbija, iza koje se nalazi Beograd. Razlika u
ucestalosti promocije ove dve turistiCke destinacije je vrlo malo, dok je razlika izmedu
Beograda i Zlatibora, odnosno tre¢e najces¢e promovisane turisticke destinacije, veéa od tri
puta. Pet najceS¢e promovisanih turistickih destinacija je na nalogu na Instagram-u

promovisano u malo vise od trecine svih objava.

Tabela 28: NajceS¢e promovisane turisticke destinacije na nalogu TOS-a na Instagram-u u periodu 2016 -

2020. godine.

Turisticka destinacija Frekvencija Procenat ;;sz:i:rf:t Kl;rrlz:ilear::;ni
1. Srbija 171 12.5 12.5 12.5
2. Beograd 165 12.1 12.1 24.5
3. Zlatibor 54 39 3.9 28.5
4. Novi Sad 49 3.6 3.6 32.1
5. Nacionalni park Tara 48 3.5 3.5 35.6

(Izvor: Istrazivanje autora)

Podaci dobijeni analizom objava TOS-a na nalogu na /nstagram-u su sumirani u tabeli
29, dok ¢e dodatna klju¢na saznanja biti istaknuta u nastavku.

Tabela 29: Sumirani podaci dobijeni analizom objava TOS-a na nalogu na /nstagram-u u periodu 2016 - 2020.

godine.
Instagram
Broj objava 1340
Odnos sa korisnicima 33.3%
Takmicenje 2.8%
Originalne objave 37.5%
Pitanje 17.2%
Poziv na interakciju 21.9%
Poziv da podele fotografije 4.7%
Link ka internet stranici 4.6%
Zvani¢na internet stranica TOS-a 3.5%
Nalog TOS- d
Vrsta sadrzaja a ogv ana rug om 1.1%
drustvenom mediju
Fotografija 92.6%
Video zapis 7.4%
Nacionalna hrana 9.5%
96.2%
Dogadaj 4.8%
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Najcesce promovisan dogadaj Exit festival
Turisticka atrakcija 48%

Najcesce promovisana turisticka

0,
atrakcija Kalemegdan 4.8%

Turisticka destinacija 98.7%

Najcesce promovisana turistiCka

. Srbija 12.5%
destinacija

(Izvor: Istrazivanje autora)

Turisticka organizacija Srbije je na nalogu na [Instagram-u razvijala odnos sa
korisnicima u ta¢no treéini svojih objava tokom analiziranog perioda, $to je vise u odnosu na
oba naloga na Facebook-u, kao i na nalog na Twitter-u. Objave koje podrzavaju odnos sa
korisnicima su pored toga znatno ¢eS¢e objavljivane tokom 2017. godine, dok je najmanje
ovakvih objava zabelezeno 2020. godine. Takmicenju je i na ovom nalogu posveceno izuzetno
malo objava tokom svih pet analiziranih godina. NeSto manje od 40% objava je tokom
istrazivanog perioda podeljeno samo na Instagram-u, s tim da je tokom prvih godina
analiziranog perioda znatno manje objava ponavljano na drugim nalozima, dok je u 2020.
godini manje od 1% svih objava bilo originalno. Poziv na interakciju je tokom prve tri
analizirane godine bio znatno ¢es$¢i u odnosu na 2019. i 2020. godinu, kada je bilo ucestalo i
pozivanje korisnika da podele svoje fotografije. U proseku je manje od 8% objava na
Instagram-u bilo u obliku video zapisa, dok je TOS znatno ¢eS¢e upotrebljavala video zapise
tokom 2016. godine. Linkovi ka internet stranicama su takode dodati u malom broju objava, i
nijedan od linkova nije vodio ka internet stranici koja sadrzi recenziju ili misljenje, ve¢ su svi
vodili ka zvani¢noj internet stranici TOS-a ili ka nalozima TOS-a na drugim druStvenim
medijima. Nacionalna hrana je promovisana u malo manje od 10% objava, dok su dogadaji
promovisani u malo manje od 5% objava. Turisticke atrakcije su najceS¢e bile promovisane
tokom 2016. godine, dok je tokom te iste godine ucestalost promocije turisti¢kih destinacija
bila donekle manja, a zatim je tokom naredne Cetiri godine bila kontinuirana. Za razliku od
naloga na Facebook-u 1 Twitter-u, najces¢e promovisana turisti¢ka atrakcija je Kalemegdan,
dok je najces¢e promovisana turisticka destinacija ista kao na drugim nalozima, odnosno u
pitanju je Srbija.

2.4.1.2.4. Pinterest

Nalog Turisticke organizacije Srbije na Pinterest-u nalazi se na adresi
www.pinterest.com/serbiatourism/. Turisti¢ka organizacija Srbije na ovoj drustvenoj mrezi
ima 1 200 pratilaca i 6 900 mese¢nih pregleda**. Na zvani¢noj internet stranici TOS-a se ne
nalazi link ka ovom nalogu. S obzirom na ¢injenicu da na Pinferest-u ne postoji informacija u
vezi sa datumom objavljivanja (pinovanja) odredenog sadrzaja (pina), ne mozZe se sa
sigurnoS¢u znati da li TOS 1 dalje aktivno koristi ovaj nalog ili ne. Ipak, ovaj nalog nije

4 Broj pratilaca je evidentiran 01.10.2021. godine.
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deaktiviran i njemu i dalje moze pristupiti svaki zainteresovani korisnik, pa je iz tog razloga
ukljucen u analizu.

Drustvene mreze Facebook, Twitter 1 Instagram funkcioniSu po principu hronoloskog
rasporeda objava, dok se na Pinterest-u svi pinovi nalaze na istom mestu, grupisani u table
(Board). 1z tog razloga, analiziran je sadrzaj svih pinova koji se nalaze na zvanicnom nalogu
TOS-a, odnosno njih ukupno 610. Velika vecina pinova, njih 532, je rasporedeno u 20 tabli.
Imena svih tabli su na engleskom jeziku. U tabeli 30 se mogu videti nazivi svih tabli po kojima
su rasporedeni pinovi, njihov prevod na srpski jezik, broj pinova koje sadrze, kao i1 broj
pratilaca koji svaka tabla ima*’. Preostalih 78 pinova TOS nije satuvala u okviru tabli koje je
sama kreirala ve¢ u okviru javne table pod nazivom Serbia Cpouja.

Tabela 30: Raspored pinova po tablama na nalogu TOS-a na Pinferest-u 01.10.2021. godine.

Broj Broj
Ime u originalu Ime na srpskom jeziku . rol I:0J
pinova pratilaca
Adventure Time: Explore the Vreme za avanturu: Istrazite . 992
Stunning Caves of Serbia zadivljujuce peéine Srbije
5 Must Visit Medieval Monasteries in 5 Srednjevekovnih manastira u Dolini 5 995
the Valley of Kings Kraljeva koje morate posetiti
At the Banks of History: 7 Fortresses Na obalama istorije: 7 tvrdava na 7 995
on the Danube in Serbia Dunavu u Srbiji
Cities in Serbia Gradovi u Srbiji 85 1028
Meet the Romans in Serbia - The Upoznajte Rimljane u Srbiji — Putevi
L 7 999
Roman Emperors Route rimskih imperatora
UNESCO World Heritage Sites in Lokaliteti UNESKO Svetske bastine
. 10 998
Serbia u Srbiji
Nature Priroda 71 1024
Along the Danube through Serbia Putem Dunava kroz Srbiju 6 989
Active Serbia Aktivna Srbija 14 991
Serbia Remembers 1914-1918 Srbija se sea 1:1)69:r11;)da od 1914. do 10 997
Villages in Serbia Sela u Srbiji 13 1001
Lifestyle Serbia Nacin zivota Srbija 67 1014
Need Some Inspiration? Potrebna vam je inspiracija? 21 992
Medieval Serbia Srednjovekovna Srbija 21 1002
Events in Serbia Dogadaji u Srbiji 12 992
Notable Historical Figures Istaknute istorijske li¢nosti 26 997
Videos Video zapisi 11 995
Soulfood Serbia Hrana za dusu Srbija 39 1026

45 Broj pinova i pratilaca po tablama je evidentiran 01.10.2021. godine.
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Belgrade: The Capital of Cool Beograd: Glavni grad koji je cool 76 1027

Serbia: History&Culture Srbija: Istorija i kultura 29 1008

(Izvor: Istrazivanje autora)

Turisti¢ka organizacija Srbije je najvisSe pinova sacuvala u okviru tabli Cities in Serbia,
Belgrade: The Capital of Cool 1 Nature, dok najvise pratilaca imaju prve dve navedene table,
kao 1 Soulfood Serbia. Vecina pinova podeljenih na nalogu TOS-a na Pinterest-u je repinovano,
odnosno drugi korisnici su ih prvi podelili ili se nalaze u okviru odredene internet stranice, pa
ih je odatle zatim TOS podelila na svom nalogu. Tako je 42.6% pinova originalno, odnosno
podeljeno direktno od strane TOS-a, dok je 57.4% pinova repinovano. Na Pinterest-u ne
postoje svidanja, ve¢ samo komentari koji se izuzetno retko ostavljaju, kao i broj repinova, §to
je paralela deljenja na Facebook-u i retvitovanja na Twitter-u. Tako je pin koji je najveci broj
puta repinovan, a nije podeljen od strane drugog korisnika ve¢ ga je podelila sama Turisticka
organizacija Srbije, fotografija Petrovaradinske tvrdave u Novom Sadu. Ogromna vecina
objavljenih pinova nema nijedan komentar. Postoje samo tri pina sa po jednim komentarom,
od toga je dva pina objavila TOS dok je jedan pin objavljen od strane drugog korisnika. Kao 1
u slucaju naloga na Twitter-u i Instagram-u, nalog TOS-a na Pinterest-u je jedinstven, odnosno
ne postoje nalozi na razli¢itim jezicima. Velika ve¢ina pinova, njih 91.5% je na engleskom
jeziku. Pored toga, 4.6% pinova ima tekst na dva jezika, na engleskom i srpskom, dok je 3.9%
pinova samo na srpskom jeziku.

Kao 1 u sluCaju Instagram-a, sama priroda objava na Pinterest-u zahteva postojanje
fotografije ili video zapisa. Samo 2.8% svih pinova TOS-a je u obliku video zapisa, dok je
preostalih 97.2% u obliku fotografije. Nijedan pin ne sadrZi u opisu fotografije ili video zapisa
dodatni sadrzaj u obliku linka za internet stranicu. Ipak, u sluc¢aju kada je pin repinovan, u
velikom broju slucajeva korisnici mogu klikom na fotografiju da posete originalnu internet
stranicu odakle je zapamcen pin. Tako u okviru 37.2% pinova korisnici mogu pristupiti
originalnoj internet stranici. Ni u jednom slucaju ta internet stranica nije zvani¢na internet
stranica TOS-a, dok je u 3.4% slucajeva u pitanju nalog TOS-a na nekoj drugoj drustvenoj
mrezi, uglavnom na Twitter-u 1 YouTube-u. Kao 1 na nalozima na svim drugim drustvenim
mreZama, objave na Pinterest-u su u velikom procentu promotivnog karaktera, odnosno 95%
njih jeste. Nacionalnu hranu promovise 11% pinova, dok dogadaje promovise 2.6% pinova.
Najcesce promovisani dogadaji su Exit festival u Novom Sadu, sabor trubaca u Guci i Beer fest
u Beogradu. Turisti¢ke atrakcije Srbije je promovisalo 52.8% pinova, dok je destinacije unutar
Srbije promovisalo 95% pinova.

U okviru 610 pinova objavljenih na Pinterest-u, promovisano je ukupno 159 razlicitih
turistickih atrakcija. Kao na nalogu na /nstagram-u, naj¢eS¢e promovisana turisticka atrakcija
na Pinterest-u u analiziranom periodu bio je Kalemegdan, dok se na drugom mestu nalazi
Petrovaradinska tvrdava. Medu najceS¢e promovisanim atrakcijama su se nasli i Dunav, grafiti
u Beogradu, kao 1 Most na Adi. Procenat zastupljenost naj¢es¢e promovisanih turistickih
atrakcija na nalogu na Pinterest-u se moze videti u tabeli 31 (str. 162). Iako se na ovom nalogu
medu pet najces¢e promovisanih atrakcija nalaze neke atrakcije koje se nisu toliko Cesto
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promovisale na drugim nalozima, i na Pinterest-u su Cetiri najceS¢e promovisane atrakcije iz
Beograda, dok je jedna iz Novog Sada.

Tabela 31: NajceS¢e promovisane turisticke atrakcije na nalogu TOS-a na Pinferest-u.

Turisticka atrakcija Frekvencija Procenat p\r](?::i:ri;it K;Ettﬁ;‘;ni
I. Kalemegdan 23 6.7 6.7 6.7
2. Petrovaradinska tvrdava 18 53 53 12.0
3. Dunav 15 4.4 4.4 16.4
4. Grafiti u Beogradu 12 3.5 3.5 19.9
5. Most na Adi 7 2.0 2.0 21.9

(Izvor: Istrazivanje autora)

U okviru 610 objava na Pinterest-u promovisano je i 80 razli€itih turisti¢kih destinacija.
Jedna objava je u istom trenutku mogla promovisati vise razlicitih destinacija. Za razliku od
naloga na Facebook-u, Twitter-u i Instagram-u, naj¢esée promovisana turisticka destinacija je
Beograd, dok su se prvi put medu naj¢es¢e promovisanim nasli 1 Ni§ 1 Subotica koji dele peto
mesto. Procenat zastupljenosti prvih pet najéesc¢e promovisanih turistickih destinacija na
nalogu na Pinterest-u se moze videti u tabeli 32. Vazno je naglasiti ne samo ¢injenicu da je
prvih pet najces¢e promovisanih turistickih destinacija promovisano u vise od polovine pinova
objavljenih na Pinterest-u, ve¢ i da je Beograd kao najces¢e promovisana turisticka destinacija
promovisan u skoro tre¢ini pinova.

Tabela 32: Najces¢e promovisane turisticke destinacije na nalogu TOS-a na Pinterest-u.

Turisticka destinacija Frekvencija Procenat ;;sj:i:rf:t Kl;rrlz:ilear::;ni
1. Beograd 152 32.5 32.5 32.5
2. Novi Sad 35 7.5 7.5 40.0
3. Srbija 19 4.1 4.1 441
4. Nacionalni park Derdap 15 3.2 3.2 473
Nis 14 3.0 3.0 50.3
" Subotica 14 3.0 3.0 533
(Izvor: Istrazivanje autora)
2.4.1.2.5. YouTube

Turisticka organizacija Srbije kreirala je svoj kanal na YouTube-u u januaru 2006.
godine i nalazi se na adresi https://www.youtube.com/usetr/serbia. Od trenutka kreiranja kanala
do kraja 2020. godine Turisti¢ka organizacija Srbije je objavila ukupno 265 video zapisa. Na
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kanal je pretplaceno 9 900 korisnika*®. Kao i u slucaju Pinterest-a, s obzirom na ¢injenicu da
objave na ovom drustvenom mediju nisu rasporedene hronoloski, analizirani su svi video zapisi
objavljeni na ovom kanalu. Prvi video zapis TOS je objavila 10.02.2009. godine. Najmanje
video zapisa je objavljeno u toku 2015. godine, kada su objavljena samo 4 video zapisa. Ipak,
jedan od ova Cetiri video zapisa je viSestruko nagradivani video zapis o Dunavu koji ima 1
daleko najve¢i broj pregleda. Najve¢i broj video zapisa TOS je objavila tokom 2017. godine,
kada je objavljen 61 video zapis.

Svi video zapisi su imali ukupno 23 875 531 pregleda, odnosno 90 096 u proseku®’.
Kao §to je ve¢ receno, najveci broj pregleda, odnosno 1 957 428, ima video zapis o Dunavu na
engleskom jeziku pod nazivom ,,The Danube in Serbia: 588 Impressions”. Najmanje pregleda,
samo 125, ima izuzetno kratak video zapis na srpskom jeziku pod nazivom ,,#VidiSrbiju —
Koje momente ¢e§ pamtiti ovog leta? Drina”. Svi video zapisi ukupno imaju 3 798 komentara,
odnosno 14 u proseku. NajviSe komentara, njih 1 530, ima video zapis pod nazivom ,,Serbia -
One journey, million impressions | Jedno putovanje, bezbroj dozivljaja” koji prikazuje brojne
prirodne lepote Srbije. Veliki broj video zapisa, odnosno njih 94 nema nijedan komentar. Kada
je u pitanju jezik koji se koristi u opisu, kao 1 u okviru samih video zapisa, 56.6% video zapisa
je na srpskom jeziku. Na engleskom jeziku je 35.1% video zapisa, na nemackom jeziku je 3%,
na francuskom jeziku je 1.9%, dok je 1 na srpskom 1 na engleskom jeziku 0.5% video zapisa.
Pored toga, objavljena su i dva video zapisa koji su na engleskom jeziku i sadrze titl, jednom
na japanskom, jednom na ruskom jeziku, kao i dva video zapisa na kineskom jeziku.

Kao i u slu¢aju objava na drugim druStvenim medijima, ogromna vecina video zapisa
iskoriS¢ena je za promociju, ¢ak 98.1% njih. Tako je nacionalnu hranu promovisalo 42.3%
video zapisa. Objasnjenje za visok procenat promocije nacionalne hrane lezi u velikom broju
video zapisa iz serijala Soulfood Serbia u kome su predstavljeni brojni specijaliteti srpske
kuhinje. Dogadaje je promovisalo 9.1% video zapisa, a naj¢eS¢e promovisani dogadaji su bili
Exit festival u Novom Sadu, kao 1 Nisville Jazz Festival u NiSu, sabor trubaca u Guci, 1 Beer
Fest u Beogradu. Atrakcije su promovisane u okviru 47.2% video zapisa, dok su turisticke
destinacije promovisane u 98.1% svih objavljenih video zapisa.

U okviru 265 video zapisa, promovisan je najveci broj razlicitih turistickih atrakcija do
sada, ¢ak 511 njih. Iako ovo nije mnogo ve¢i broj od atrakcija promovisanih na nalogu TOS-a
na Facebook-u na srpskom jeziku, treba podsetiti da je ovaj broj atrakcija promovisan u samo
265 objava na YouTube-u. Razlog za to lezi u kampanji pod nazivom ,,52 vikenda u Srbiji” u
kojoj je u okviru 52 video zapisa predstavljen veliki broj destinacija unutar Srbije, i naravno
atrakcija koje treba posetiti prilikom posete ovim destinacijama. Tako su recimo samo u video
zapisu ,,Beograd - 52 vikenda u Srbiji” promovisane 23 razli¢ite atrakcije unutar Beograda.
Kako su predstavljeni brojni gradovi, predstavljen je 1 veliki broj razli¢itih atrakcija, dok je
nekoliko njih ponovljeno viSe puta, na razliitim jezicima. Tabela 33 (str. 164) prikazuje
najcesce promovisane turisti¢ke atrakcije na nalogu TOS-a na YouTube-u.

46 Broj pretplacenih korisnika je evidentiran 01.10.2021. godine.
47 Broj pregleda i komentara je evidentiran 01.10.2021. godine.
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Tabela 33: Najcesc¢e promovisane turisticke atrakcije na nalogu TOS-a na YouTube-u od otvaranja naloga do
31.12.2020. godine.

Turisticka atrakcija Frekvencija Procenat p\r](e)lli:rgt Kl;?ltljrtlzni
1. Dunav 15 2.3 2.3 2.3
2. Kalemegdan 9 1.4 1.4 3.7
3. Meandri Uvca 8 1.3 1.3 5.0
4, Lepenski Vir 7 1.1 1.1 6.1
s Viminacium 6 7.0
Rajacke pimnice 6 9 9 7.9

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao i na vecini analiziranih naloga, naj¢es¢e promovisana atrakcija je reka Dunav, dok
se na drugom mestu nalazi Kalemegdan. Na ovom nalogu medu naj¢eS¢e promovisanim
turistickim atrakcijama mozemo pronaci i Meandre Uvca, dva arheoloska nalaziSta — Lepenski
Vir 1 Viminacium, kao i Rajacke pimnice. Ovo je jedini nalog na kome se medu najcesSce
promovisanim atrakcijama nalazi viSe atrakcija van Beograda u odnosu na broj atrakcija iz
glavnog grada.

U okviru 265 video zapisa objavljenih na YouTube kanalu TOS-a, promovisano je 178
razli¢itih turistiCkih destinacija. Naj¢eS¢e promovisana turisticka destinacija je Srbija kao
celina, koja je bila znatno ¢es¢e promovisana u odnosu na ostale turisticke destinacije, odnosno
u okviru svakog Cetvrtog video zapisa. Na drugom i tre¢em mestu se nalaze Beograd i Zlatibor,
dok se na ovom nalogu mogu pronaci i turisticke destinacije koje nisu bile medu najcesce
promovisanim destinacijama na drugim nalozima TOS-a, poput planine Golija i Zlatar. Tabela
34 prikazuje najceSce promovisane turisticke destinacije na nalogu TOS-a na YouTube-u.

Tabela 34: Najcesce promovisane turisticke destinacije na nalogu TOS-a na YouTube-u od otvaranja naloga do
31.12.2020. godine.

Turisticka destinacija Frekvencija Procenat ;r/(?li:;l;t Kl;r:;ttﬁzni
1. Srbija 147 253 253 253
2. Beograd 32 5.5 5.5 30.8
3. Zlatibor 24 4.1 4.1 34.9
4. Golija 13 2.2 2.2 37.1
5. Zlatar 11 1.9 1.9 39.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

2.4.1.3. Analiza mobilnih marketing aktivnosti TOS-a

Kao §to je ve¢ napomenuto, zvani¢na internet stranica Turisticke organizacije Srbije je
prilagodena pristupu putem mobilnih telefona, odnosno mobile friendly je. U okviru
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Strategijskog marketing plana Republike Srbije se kao jedna od najbitnijih tataka zvani¢ne
internet stranice istice njena prilagodljivost razliCitim mobilnim uredajima ¢ime su u
potpunosti zadovoljeni standardi (Vlada Republike Srbije, 2021, str. 91), Sto moze biti
potvrdeno analizom izvr§enom u svrhe ovog rada. Medutim, vazno je naglasiti da je u pitanju
samo prilagodavanje nacina prikazivanja, dok je sadrzaj dostupan korisnicima koji pristupaju
zvani¢noj internet stranici TOS-a putem mobilnih telefona identi¢an sadrzaju dostupnom
prilikom pristupa putem racunara. Usled ovoga, moZze do¢i do sporijeg ucitavanja sadrzaja kada
se pristupa putem mobilnih telefona. Upravo je vreme prikazivanja sadrZzaja na mobilnim
telefonima prouzrokovano sporijim ucitavanjem glavni razlog zaSto je zvani¢na internet
stranica TOS-a prilagodena pristupu putem mobilnih telefona od ve¢ pomenutog alata Google
alata PageSpeed Insights dobila ocenu 51 od 100 (Google PageSpeed Insights, 2022a), nizu u
odnosu na ve¢ pomenutu ocenu stranice dostupne prilikom pristupa putem racunara koja je 72.
Pored toga, usled nedostatka optimizacije sadrzaja, moze se zakljuciti da stranica nije
optimizovana za bolje pozicioniranje na mobilnim internet pretrazivacima.

Turisticka organizacija Srbije je tokom analiziranog perioda od pet godina na Google
Play 1 App Store radnjama imala dostupne tri mobilne aplikacije. Prva mobilna aplikacija
razvijena je u novembru 2011. godine pod nazivom ,,Serbia Destinations”. Ova mobilna
aplikacija je osmisljena kao izvor svih potrebnih informacija u vezi sa smeStajnim
kapacitetima, najbitnijim atrakcijama 1 destinacijama u Srbiji, konferencijskim kapacitetima,
dogadajima koji se odrzavaju, kao i drugim zabavnim i kulturnim aktivnosti dostupnim
turistima. Medutim, aplikacija je unapredena samo jednom, tri nedelje nakon lansiranja, nakon
¢ega nije radeno na njoj. Ova aplikacije nije viSe aktivna i ne moze se pronaci na Google Play
1 App Store radnjama.

Slede¢a mobilna aplikacija Turisticke organizacije Srbije je ,,Serbia Events”, razvijena
u aprilu 2014. godine. Ova aplikacija je osmisljena kao pretraziva¢ svih dogadaja koji se
odrzavaju u Srbiji. Korisnik je uz pomo¢ ove aplikacije mogao da pretrazi dogadaje na osnovu
vremena dogadaja, tipa dogadaja, lokacija dogadaja ili naziva dogadaja. Ova mobilna
aplikacija nakon lansiranja nije unapredivana i takode se vise ne moZze pronaci na Google Play
1 App Store radnjama.

Poslednja aplikacija razvijena od strane TOS-a je aplikacija pod nazivom ,,Serbia Audio
Guide”. U pitanju je aplikacija koja je izbacena na trziSte u februaru 2017. godine. Aplikacija
je osmisljena kao imitacija turistickog vodica, sa ciljem pruzanja dodatnih informacija
zainteresovanim turistima i dostupna je na srpskom i na engleskom jeziku. Aplikacija sadrzi
opise atrakcija 1 destinacija, fotografije, audio snimke, kao i mapu Srbije 1 korisne kontakt
informacije. Kreirana je za upotrebu bez internet konekcije, pa se u njenom opisu preporucuje
preuzimanje podataka pre posete odredenom regionu kako bi aplikacija automatski prilikom
posete odredenoj lokaciji ili atrakciju ukljucila odgovarajuéi audio zapis. Ukupno je obelezeno
1 200 geografskih tacaka, dok je za njih 150 obezbeden audio zapis. Ova aplikacija je poslednji
put unapredena u decembru 2020. godine i do sada je preuzeta vise od 10.000 puta*®.

8 Broj preuzimanja je evidentiran 07.11.2021. godine.
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Anketni upitnik posvecen kvalitativnom istrazivanju digitalnih marketing aktivnosti
turistiCkih organizacija Srbije je obuhvatio i1 aktivnosti mobilnog marketinga. Vazno je
naglasiti da informacija TOS-a na pitanje koje digitalne marketing tehnike organizacija koristi
nije uklju¢io nijednu opciju koja se tice mobilnih marketing aktivnosti (Prilog 3, 2020).
Ponudene aktivnosti su bile oglasavanje putem mobilnih poruka, kreiranje sopstvenih
mobilnih aplikacija, kao i oglaSavanje u okviru drugih mobilnih aplikacija, pa se na osnovu
ovoga moze zakljuciti da digitalne marketing aktivnosti TOS-a ne ukljucuju i mobilne
marketing aktivnosti.

2.4.2. Digitalne marketing aktivnosti odabranih turisti¢kih organizacija
Srbije u razdoblju od 2016. do 2020. godine

Drugu celinu istrazivanja o stepenu 1 kvalitetu koriS¢enja digitalnih marketing
aktivnosti od strane turistickih organizacija u Republici Srbiji predstavlja istrazivanje
digitalnih marketing aktivnosti na pokrajinskom, regionalnom, gradskom i lokalnom nivou. U
tom kontekstu, u istrazivanje su uklju¢ene Turisticka organizacija Vojvodine, Turisticka
organizacija regije Zapadne Srbije, Turisticka organizacija Beograda, Turisti¢ka organizacija
NiSa 1 Turisticka organizacija Zlatibora. Glavni fokus ovog istrazivanja je analiza i
interpretacija podataka prikupljenih iz analize sadrzaja digitalnih marketing aktivnosti
navedenih turistickih organizacija. U tom kontekstu je analiziran sadrzaj zvani¢nih internet
stranica navedenih turistickih organizacija, kao i1 njihovi nalozi na druStvenim medijima,
odnosno sadrzaj objavljen na drustvenim mrezama Facebook, Twitter 1 Instagram u periodu
od 01.01.2017. godine do 31.12.2020. godine, dok je na nalozima na drustvenim medijima
Pinterest i YouTube analiziran sadrzaj objavljen od trenutka otvaranja naloga do kraja 2020.
godine. Pored toga, analizirane su i mobilne marketing aktivnosti navedenih turistickih
organizacija. U nastavku ovog poglavlja ¢e pre svega biti predstavljeni rezultati kvalitativnog
istrazivanja digitalnih marketing aktivnosti navedenih turistickih organizacija, odnosno njihovi
odgovori na anketni upitnik u vezi sa planiranjem digitalnih marketing aktivnosti. Odgovori
turistickih organizacija Vojvodine, regije Zapadna Srbija, Beograda i Zlatibora na pitanja
postavljena anketnim upitnikom su predstavljeni u prilozima 4 - 7, dok ¢e u nastavku biti
sumirane najvaznije informacije. Nakon predstavljanja odgovora za navedene Cetiri analizirane
turisticke organizacije zasebno, bi¢e predstavljeni i odgovori drugih gradskih i lokalnih
turistickih organizacija koje su u€estvovale u istrazivanju.

2.4.2.1. Rezultati kvalitativnog istrazivanja digitalnih marketing aktivnosti
odabranih turistickih organizacija Srbije u razdoblju od 2016 - 2020. godine

Turisticka organizacija autonomne pokrajine je organizacija koja je zaduzena za
upravljanje i sprovodenje marketing aktivnosti sa ciljem promocije autonomne pokrajine.
Prema Zakonu o turizmu Republike Srbije (2019), zadaci turisticke organizacije autonomne
pokrajine su da donosi godi$nji program i planove promotivnih aktivnosti u skladu sa
Strategijskim marketing planom, planovima i programima TOS-a, da koordinira aktivnosti
privrednih i drugih subjekata u vezi sa promocijom turizma na teritoriji autonomne pokrajine,
obezbeduje informativno-propagandni materijal kojim se promovisu turistiCke vrednosti
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autonomne pokrajine, kao 1 da preduzima aktivnosti na izradi, u¢es¢u u izradi i realizaciji
domacih 1 medunarodnih projekata iz oblasti turizma. U Republici Srbiji postoji jedna
turisticka organizacija autonomne pokrajine i to je Turisticka organizacija Vojvodine.

Turisticka organizacija Vojvodine je svoju prvu internet stranicu osnovala 2005.
godine, kada pocinje da se bavi digitalnim marketing aktivnostima, dok je prvi nalog na
drustvenim medijima otvoren 2010. godine na Facebook-u. Marketing plan razvoja turizma
Vojvodine koji je usvojen 2018. godine obuhvata i strategiju koriS¢enja digitalnih marketing
aktivnosti (Turisticka organizacija Vojvodine, 2018). Marketing aktivnostima TO Vojvodine
je posveceno 77% ukupnog budzeta iz 2018. 1 2019. godine, dok je 5.43% ukupnog budzeta
za marketing dostupno za bavljenje digitalnim marketingom. Digitalnim marketingom se u
TO Vojvodine bavi sektor za promociju i razvoj turizma. Na osnovu ovoga s€ moZze
zakljuciti da digitalni marketing ne ¢ini zasebnu organizacionu jedinicu ve¢ se i digitalnim
i tradicionalnim marketing aktivnostima bavi isti sektor, dok su za samo odrzavanje naloga
na drustvenim medijima, postavljanje sadrzaja na zvani¢noj stranici i osmisljavanje novih
kampanja digitalnog marketinga zaduzene dve osobe (Prilog 4, 2020).

Uspesnost kampanja digitalnog marketinga se u TO Vojvodine meri iskljucivo
kvantitativno, odnosno na osnovu broja posetilaca zvani¢ne internet stranice, broja svidanja
1 komentara na druStvenim mrezama, broja pratilaca i broja preuzimanja mobilne aplikacije.
Turisticka organizacija Vojvodine se ne bavi oglaSavanjem na internet pretrazivacima, niti
oglasavanjem na drugim internet stranicama putem banera, ve¢ samo oglasavanjem na
drustvenim medijima i to na Facebook-u, Instagram-u, Twitter-u i YouTube-u. Nalozi ove
turistiCke organizacije na druStvenim medijima se koriste isklju¢ivo za komunikaciju sa
pojedinacnim korisnicima, odnosno turistima, dok se za komunikaciju i saradnju sa
turistiCkim kompanijama i organizacijama koriste drugi mediji. Sektor za promociju i razvoj
turizma turisticke organizacije Vojvodine istice veliku dostupnost, moguénost da sadrzaj
vidi veliki broj ljudi i moguénost odabira ciljnog trziSta kao najvece prednosti koriS¢enja
digitalnog marketinga (Prilog 4, 2020).

Regionalna turisticka organizacija je odgovorna za upravljanje i sprovodenje marketing
aktivnosti u okviru regionalnih turisti¢kih destinacija. Zakon o turizmu Republike Srbije (2019)
navodi da promociju turizma mogu obavljati i turisticke organizacije regije koje osnivaju dve
ili viSe jedinica lokalne samouprave. Strategija razvoja turizma Republike Srbije za period
2016 - 2025. godine navodi kao primer dobre domace prakse postojanje i uspeSan rad
Turisticke organizacije regije Zapadna Srbija koja postoji od 2006 godine. Ova turisticka
organizacija bi trebalo da stimuliSe formiranje regionalnih turistickih organizacija u ostalim
delovima Republike Srbije koje bi u dogledno vreme prerasle u regionalne DMO (Vlada
Republike Srbije, 2016).

Turisticka organizacija regije Zapadna Srbija je svoju prvu internet stranicu osnovala
2008. godine, dok je prvi nalog na drustvenim medijima otvoren 2011. godine na Facebook-u.
Deo marketing plana Programa razvoja turizma turisticke regije Zapadna Srbija od 2020. do
2025. godine je posvecen koriS¢enju digitalnih marketing aktivnosti (Turisticka organizacija
regije Zapadna Srbija, 2021). Marketing aktivnostima TO regije Zapadna Srbija je posveceno
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oko 40% ukupnog budzeta, dok je oko 20% ukupnog budzeta za marketing dostupno za
bavljenje digitalnim marketingom. Ipak, digitalnim marketingom se ova turisticka
organizacija ne bavi samostalno ve¢ uz pomoc¢ specijalizovane agencije za digitalni
marketing. TO regije Zapadna Srbija uobifajeno usmerava digitalni sadrzaj primarnim
trziStima iz kojih dolaze najvise turista, odnosno sadrzaj je upucen ve¢ razvijenom trzistu.
Kao i u slucaju pokrajinske turistiCke organizacije, uspesSnost kampanja digitalnog
marketinga se u ovoj regionalnoj turistickoj organizaciji meri isklju¢ivo kvantitativno,
odnosno putem broja posetilaca zvani¢ne internet stranice, broja svidanja i komentara na
drustvenim mrezama i broja pratilaca (Prilog 5, 2020).

Turisticka organizacija regije Zapadne Srbije se ne bavi oglasavanjem na internet
pretraziva¢ima, niti oglasavanjem na drugim internet stranicama, ve¢ samo oglaSavanjem
na Facebook-u i Instagram-u. TO regije Zapadna Srbija koristi drustvene medije kako za
komunikaciju sa pojedina¢nim korisnicima, tako i za komunikaciju i saradnju sa turistickim
kompanijama i organizacijama. Prema istrazivanjima koje je vrSila ova regionalna turisticka
organizacija, najveci broj turista se o ponudi regije informiSe putem interneta i drustvenih
mreza. [z tog razloga se iz ove turistiCke organizacije isti¢e kao najznacajnija prednost
digitalnog marketinga ¢injenica da se osmisljenim kampanjama koje ne zahtevaju velika
finansijska sredstva turisticka ponuda regije moze predstaviti velikom broju turista (Prilog
5, 2020).

Na lokalnom nivou dolazi do najveée spone javnog i privatnog sektora. Iz tog razloga,
lokalne turisticke organizacije obuhvataju najveci broj uloga i odgovornosti (Popesku, 2016,
str. 123). Prema Zakonu o turizmu Republike Srbije (2019), jedinica lokalne samouprave moze
osnovati turisti¢ku organizaciju ili obavljanje tih poslova poveriti drugom pravnom licu. Glavni
zadatak lokalnih turistickih organizacija je definisanje lokalnog turistickog proizvoda i njegovo
predstavljanje na trziStu. Vazan zadatak je i podsticanje i organizovanje kulturnih, zabavnih,
sportskih i drugih manifestacija koje doprinose obogacenju turisticke ponude (Zakon o turizmu
Republike Srbije, 2019). Prema informacijama koje se mogu pronaéi na zvani¢noj internet
stranici TuristiCke organizacije Srbije, u Republici Srbiji postoje 134 gradske i lokalne
turisticke organizacije (TOS, 2021).

Poziv za ucesc¢e u istrazivanju, odnosno popunjavanje anketnog upitnika, je poslat na
134 zvani¢na naloga elektronske poste lokalnih i gradskih turistickih organizacija Srbije, a
odgovor je dobijen od njih 30 (22.4%). Pored toga, vazno je ista¢i da turisticka organizacija
grada Nisa, odnosno gradska turisticka organizacija ¢ije su digitalne marketing aktivnosti
detaljno analizirane i predstavljane u ovom radu, nije ucestvovala u istrazivanju. U skladu sa
tim, u nastavku ¢e najpre biti predstavljeni odgovori Turistickih organizacija Beograda 1
Zlatibora, a zatim 1 ostalih lokalnih 1 gradskih turistickih organizacija koje su ucestvovale u
istrazivanju.

Turisticka organizacija Beograda ima usvojenu strategiju koriS¢enja digitalnih
marketing aktivnosti koja se nalazi u okviru Strategije razvoja turizma Grada Beograda 2020
— 2025 (Sekretarijat za privredu grada Beograda, 2019). Ova turisticka organizacija je svoju
prvu internet stranicu osnovala 2002. godine, dok je prvi nalog na drustvenim medijima
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otvoren 2010. godine na Facebook-u. BudZet za bavljenje marketing aktivnostima u 2018. 1
2019. godini je iznosio po 12 miliona dinara, dok je oko 25% ovog budZeta posveceno
digitalnom marketingu. Digitalnim marketing aktivnostima turisticke organizacije Beograda se
bavi zasebna organizaciona jedina, a za odrZavanje naloga na druStvenim medijima,
postavljanje sadrzaja na zvani¢noj stranici i za osmisljavanje novih kampanja digitalnog
marketinga su zaduzene cetiri osobe. Turisticka organizacija Beograda meri uspesnost
kampanja digitalnog marketinga na osnovu kvantitativnih mera, poput broja posetilaca
zvani¢ne internet stranice, kao i broja pratilaca, komentara i svidanja na drustvenim
medijima, ali takode 1 na osnovu kvalitativnih mera koje nazalost nisu dalje definisane u
okviru informacije dobijene od ove turisticke organizacije (Prilog 6, 2020).

Oglasavanje na internet pretraziva¢ima je jedna od digitalnih marketing tehnika na
koju se oslanja TO Beograda, pa je u 2018. godini na oglaSavanje na Google pretrazivacu
potroSeno 600 000 dinara. Pored toga, ova organizacija se u 2018. godini oglasavala i na
druStvenim mrezama Facebook 1 Instagram, za §ta je izdvojeno ukupno 1 900 000 dinara,
dok je za oglasavanje na Twitter-u izdvojeno 600 000 dinara (Sekretarijat za privredu grada
Beograda, 2019). Turisticka organizacija Beograda se aktivno bavi 1 marketingom putem
elektronske poste. Nalozi ove turisticke organizacije na drustvenim medijima se koriste
podjednako za komunikaciju sa pojedina¢nim korisnicima, kao 1 za komunikaciju i saradnju
sa turistickim kompanijama i drugim turisti¢ckim organizacijama, dok se kao najveca prednost
digitalnih marketing aktivnosti istice potencijalni reach, odnosno moguénost dosezanja
velikog broja potencijalnih turista (Prilog 6, 2020).

Turisticka organizacija Zlatibora je pocela sa bavljenjem digitalnim marketing
aktivnostima 2010. godine kada je osnovana prva zvani¢na internet stranica ove turisticke
organizacije i otvoren prvi nalog na druStvenim medijima, na Facebook-u. Plan koris§¢enja
digitalnih marketing aktivnosti nije usvojen ni u jednom od zvani¢nih dokumenata ove
turisticke organizacije. Marketingu je posveceno 35% ukupnog budzeta TO Zlatibora, dok je
digitalnom marketingu posveceno 35% budZeta za marketing. Digitalnim marketingom se bavi
specijalizovana marketing agencija, a za odrzavanje naloga na druStvenim medijima,
postavljanje sadrzaja na zvani¢noj stranici i za osmisljavanje novih kampanja digitalnog
marketinga su zaduZene tri osobe. Kao najvazniji segmenti trzista TO Zlatibora se isticu:
mladi, porodice sa decom, avanturisti, ljubitelji prirode i aktivhog odmora, kao i segment
traznje zainteresovan za zdravstveni turizam. TuristiCka organizacija Zlatibora koristi
digitalne medije za komunikaciju sa pojedina¢nim korisnicima, za komunikaciju sa drugim
turistickim kompanijama 1 organizacijama, kao i za komunikaciju sa medijima tako §to im
dostavljaju informacije o dogadajima, aktuelnostima, deSavanjima i novitetima u destinaciji.

Uspesnost kampanja digitalnog marketinga se u turisti¢koj organizaciji Zlatibora meri
kvantitativno, odnosno putem broja posetilaca zvani¢ne internet stranice, broja pratilaca na
nalozima na druStvenim medijima i broja preuzimanja mobilne aplikacije. Ova turisticka
organizacija se bavi marketingom putem elektronske poSte, oglaSavanjem na internet
pretrazivaima, oglasavanjem na drugim internet stranicama putem banera, kao i
oglaSavanjem na druStvenim medijima Facebook, Twitter, Instagram 1 YouTube. Strategije
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ove turisticke organizacije kako bi se pridobila svidanja i pratioci na druStvenim medijima
obuhvataju fotografije 1 video snimke dobrog kvaliteta 1 visoke rezolucije, interesantnog 1
korisnog sadrzaja za traznju, konstantnost i azurnost u objavljivanju sadrzaja, plan objava
na dnevnom, sedmi¢nom i mese¢nom nivou, kao i plan kampanja na druStvenim mrezama.
Turisticka organizacija Zlatibora istice kao najveée prednosti koriS¢enja digitalnog
marketinga moguénost da se informacijom dode do velikog broja ljudi, relativno niske
troSkove oglasavanja u odnosu na oglasavanje na TV-u ili zakup bilborda, moguénost
plasiranja multimedijalnih sadrzaja, dvosmernu komunikaciju sa traznjom, relevantan i
unikatan sadrzaj, mogucnost preciznog targetiranja i1 usmeravanja oglasne poruke na
konkretan segment traznje, kao i merljivost rezultata (Prilog 7, 2020).

Odgovori ostalih turistickih organizacija Srbije koje su ucestvovale u istrazivanju ¢e
biti predstavljeni grupno, bez isticanja pojedina¢nih turistickih organizacija. Period pocetka
bavljenja digitalnim marketingom je u slu¢aju lokalnih i gradskih turistickih organizacija Srbije
veoma razli¢it. Neke turisticke organizacije su kreirale svoje prve zvani¢ne internet stranice
ve¢ 2001. godine, dok je najveci broj zvani¢nih internet stranica turistickih organizacija
postavljen tokom 2008. i 2009. godine. Postoje i1 one turisticke organizacije koje su zvani¢ne
internet stranice kreirale dosta kasnije, dok jedna od lokalnih turistickih organizacija koje su
ucestvovale u istrazivanju jo$ uvek nema zvani¢nu internet stranicu vec¢ koristi internet stranicu
opStine. Datumi otvaranja prvih naloga na drustvenim medijima su takode veoma razliciti,
pocev od 2007. godine, dok je najveci broj naloga kreiran tokom 2010, 2011. 1 2012. godine.
Ipak, ima i ,,mladih“ naloga, poput onih kreiranih 2018. godine. U slucaju svih turisti¢kih
organizacija koje su u€estvovale u istrazivanju je prvi nalog na druStvenim medijima otvoren
na Facebook-u. Tabela 35 prikazuje godine kada su lokalne i1 gradske turisti¢ke organizacija
koje su ucestvovale u istrazivanju osnovale prvu zvani¢nu internet stranicu i prvi nalog na
drustvenim medijima.

Tabela 35: Broj lokalnih i gradskih turistickih organizacija koje su navedene godine osnovale prvu zvani¢nu
internet stranicu i prvi nalog na drustvenim medijima.

Godina  ]2001. 2006. 2007. 2008. 2009. 2010. 2011. 2012. 2013. 2014. 2015. 2016. 2017. 2018.

Prva zvani¢nal
internet 3 2 2 5 3 2 1 1 2 1 1 1 1 2
stranica

Prvi nalog na
drustvenim - - 2 2 1 4 3 5 2 4 1 1 1 2
medijima

(Izvor: Istrazivanje autora)
2.4.2.1.1. Dokazivanje posebne hipoteze H8

Od 28 gradskih i lokalnih turistickih organizacija koje su ucestvovale u istrazivanju,
samo pet turistickih organizacija je navelo da postoji usvojen plan koris¢enja digitalnih
marketing aktivnosti koji se nalazi u okviru plana i programa rada turisti¢ke organizacije za
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teku¢u godinu. Nijedna od turistickih organizacija nema usvojenu strategiju koriS¢enja
digitalnog marketinga koja bi obuhvatala period duzi od godinu dana. Kao §to je vec
predstavljeno ranije u radu, Strategijski marketing plan turizma Republike Srbije do 2025.
obuhvata deo posvecen digitalnim marketing aktivnostima, dok turisticke organizacije
Vojvodine, regije Zapadna Srbija i Beograda takode imaju usvojene strategije koriS¢enja
digitalnih marketing aktivnosti u okviru svojih zvani¢nih dokumenata. Na osnovu ovih
informacija mozemo zakljuciti da samo Cetiri turisticke organizacije Srbije imaju zvani¢no
usvojene strategije koris¢enja digitalnih marketing aktivnosti. U skladu sa tim, izvrSen je
Binominalni test ¢iji rezultati su pokazali da se na osnovu uzorka od 33 turisticke organizacije
Srbije koje su odgovorile na anketni upitnik moZe doneti zakljucak da samo izmedu 5% i
26% svih turistickih organizacija Srbije ima zvani¢no usvojenu strategiju koriS¢enja
digitalnih marketing aktivnosti. U skladu sa rezultatima testa predstavljenim na grafikonu
55, posebna hipoteza HS koja tvrdi da vecina turistickih organizacija Srbije nema usvojenu
strategiju korisc¢enja digitalnih marketing aktivnosti u okviru svojih zvanicnih dokumenata
se prihvata.

Grafikon 55: Binominalni test usvojene strategije koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti u okviru
zvaniénih dokumenata turistickih organizacija Srbije.

Null Hypothesis Test Sig. Decision Null Hypothesis Test Sig. Decision
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UsvojenaStrategija = Da and Ne E{:%ggrple 026 Eueﬁec‘ the UsvojenaStrategija = Da and Ne E{;,z,igpple 070 Ejltlam the
Oolr:scgr with probabilities 0.04 and Test hypathesis. Ou?gc;r with probabilities 0.05 and Teoi hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05. Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.
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S.CTCAUI with probabilities 0.26 and T hypothesis. B%C;r with probabilities 0.27 and T hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05,

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05,

(Izvor: Istrazivanje autora)

Budzeti koji su posveceni bavljenju marketing aktivnostima lokalnih 1 gradskih
turistickih organizacija se veoma razlikuju od organizacije do organizacije. Kako su i veli¢ine
i odgovornosti lokalnih i gradskih organizacija veoma razli¢ite, informacije o budzetu
posvecenom marketingu se nisu ticale apsolutnih veli¢ina ve¢ procenta ukupnog budzeta TO
koji je posvec¢en marketingu. Tako su tri turisticke organizacije koje su ucestvovale u
istrazivanje navele da procenat budzeta koji je posvecen marketingu nije tacno definisan u
okviru ukupnog budzeta, dok se u slucaju ostalih 25 turisti¢kih organizacija procenat krece
od minimalnih 3% do ¢ak 70% ukupnog budZeta u slu¢aju jedne TO. Grafikon 56 (str. 172)
predstavlja procenat ukupnog budzeta lokalnih i gradskih turistickih organizacija posvecen
marketingu.
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Grafikon 56: Procenat ukupnog budzeta lokalnih i gradskih turisti¢kih organizacija posvecen marketingu.
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Pored ove informacije turistiCke organizacije su podelile i podatak u vezi sa
procentom od ukupnog budzeta za marketing koji je dostupan za bavljenje digitalnim
marketing aktivnostima. U ovom slucaju su Cetiri turisticke organizacije navele da taj procenat
nije definisan, dok su dve navele da je u pitanju 0%, odnosno da se sredstva uopste ne izdvajaju
za bavljenje digitalnim marketing aktivnostima. Pored toga, cak polovina turistickih
organizacija koje su ucestvovale u istrazivanju posvecuje manje od 10% svog budzeta za
marketing za bavljenje digitalnim marketingom. Grafikon 57 predstavlja procenat od ukupnog
budzeta za marketing lokalnih i gradskih turistickih organizacija dostupan za bavljenje
digitalnim marketingom.

Grafikon 57: Procenat od ukupnog budzeta za marketing lokalnih i gradskih turistickih organizacija dostupan
za bavljenje digitalnim marketingom.
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Digitalnim marketing aktivnostima lokalnih i gradskih turistickih organizacija koje su
ucestvovale u istrazivanju se u velikoj vecini slucajeva bavi isto odeljenje koje je zaduzeno i
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za tradicionalne marketing aktivnosti. Samo dve analizirane turisticke organizacije imaju
zasebnu organizacionu jedinicu zaduzenu za bavljenje digitalnim marketingom, dok dve
analizirane turisticke organizacije angazuju specijalizovane marketing agencije. U najveéem
broju slucajeva je za odrzavanje naloga na drustvenim medijima, postavljanje sadrzaja na
zvani¢noj stranici 1 za osmisljavanje novih kampanja digitalnog marketinga zaduzena samo
jedna osoba, odnosno takva je situacija u 15 (53.6%) gradskih i lokalnih turisti¢kih
organizacija koje su ucestvovale u istrazivanju. Dve osobe su zaduZene za ispunjavanje
navedenih zadataka u 7 (25%) analiziranih turisti¢kih organizacija, tri osobe to ¢ine u 5
(17.8%) turistickih organizacija, dok se u jednoj (3.6%) od analiziranih turisti¢kih
organizacija ovim aktivnostima bave Cetiri osobe.

Marketing aktivnosti koje se sprovode putem digitalnih kanala se naj¢es¢e upucuju
turistima sa domaceg trzista, bez dodatnih kriterijuma za segmentaciju, dok retko turisticke
organizacije navode da su im ciljno trziSte i turisti iz zemalja regiona, obi¢no mladi bra¢ni
parovi ljubitelji prirode, odmora, hrane i pi¢a. Polovina lokalnih i gradskih turistickih
organizacija koje su ucestvovale u istrazivanju koristi digitalne medije iskljuc¢ivo za
komunikaciju sa pojedinacnim korisnicima, dok druga polovina njih koristi digitalne medije
1 za komunikaciju sa drugim turistickim kompanijama i organizacijama, s tim da je u
odredenom broju slucajeva istaknuto da je komunikacija sa korisnicima prioritet.

Sve lokalne 1 gradske turisticke organizacije koje su ucestvovale u istrazivanju mere
uspesnost svojih kampanja digitalnog marketinga na osnovu kvantitativnih mera, pre svega
brojem posetilaca zvani¢ne internet stranice, kao i brojem pratilaca, komentara i svidanja na
druStvenim medijima. Samo tri (10.7%) turisticke organizacije pored kvantitativnih mera
koriste i dodatne mere poput socio-kulturnog statusa osoba koje komentariSu, oznacavaju da
im se objave svidaju ili ih dele, vremenske linije kada su najvise a kada najmanje praceni, kao
1 opsega objava 1 interakcije sa objavama i sli¢no.

2.4.2.1.2. Dokazivanje posebne hipoteze H9

Kada su u pitanju digitalne marketing tehnike na koje se oslanjaju analizirane lokalne 1
gradske turistiCke organizacije, najzastupljenije je redovno azuriranje zvani¢ne internet
stranice, $to je istaklo svih 28 (100%) turistickih organizacija, kao i redovno objavljivanje
sadrzaja na drustvenim medijima, Sto je istaklo 26 (92.8%) turistickih organizacija. Pored
navedenog, izuzetno je zastupljeno i oglasavanje na drustvenim medijima, kao i optimizacija
sadrzaja radi boljeg rangiranja na internet pretrazivacima i marketing putem elektronske poste.
Detaljna klasifikacija digitalnih marketing tehnika koje koriste lokalne 1 gradske turisticke
organizacije koje su ucestvovale u istrazivanju se moze videti na grafikonu 58 (str. 174).
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Grafikon 58: Broj lokalnih i gradskih turistickih organizacija koje koriste navedene digitalne marketing
tehnike.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Ukoliko rezultatima u vezi sa digitalnim marketing tehnikama koje koriste lokalne 1
gradske turisticke organizacije dodamo 1 ve¢ predstavljene rezultate digitalnih marketing
tehnika koje koriste nacionalna (str. 115), pokrajinska (str. 167), regionalna (str. 168), gradska
(str. 169) i lokalna turisticka organizacija (str. 169), mozemo zakljuciti da je oglasavanje na
drustvenim medijima izuzetno zastupljena digitalna marketing tehnika koju koristi 30 (90.9%)
turistickih organizacija koje su ucestvovale u istrazivanju. Sa druge strane, znatno manji broj
turistickih organizacija koje su ucestvovale u istrazivanju koristi oglasavanje na internet
pretrazivac¢ima, odnosno njih 10 (30.3%). Na osnovu predstavljenih rezultata, posebna
hipoteza HY koja tvrdi da vise turistickih organizacija Srbije koristi oglasavanje na drustvenim
medijima nego oglasavanje na internet pretrazivacima se prihvata.

Kada je u pitanju tacan drusStveni medij na kome se oglasavaju turisticke organizacije,
najvec¢i broj njih se oglasava na Facebook-u, dok je najrede zastupljeno oglasavanje na
Pinterest-u. Broj lokalnih i gradskih turistickih organizacija koje su u¢estvovale u istrazivanju
koje se oglasavaju na odredenim drustvenim medijima je predstavljen na grafikonu 59 (str.
175). Analiza digitalnih kanala u marketingu turizma Republike Srbije predstavljena u okviru
Strategijskog marketing plana je pokazala da vecina lokalnih TO koristi prednosti oglasavanja
na Facebook drustvenoj mrezi (Vlada Republike Srbije, 2021, str. 87), Sto je u skladu sa
podacima dobijenim od turistiCkih organizacija koje su ucestvovale u istrazivanju
predstavljenom u ovom radu. Pored toga, istaknuto je da neke lokalne TO koriste placeno
oglaSavanje sa kreativnim reSenjima prilagodenim demografskim segmentima, §to nije bilo
obuhvacéeno analizom predstavljenom u ovom radu.
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Grafikon 59: Broj lokalnih i gradskih turistickih organizacija koje se oglaSavaju na drustvenim

medijima.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Prema odgovorima datim na anketni upitnik, najveéi broj lokalnih i gradskih
turistickih organizacija koje su u€estvovale u istrazivanju izdvaja promociju dogadaja kao
vrstu objava koja se smatra najefektivnijom i najefikasnijom. Vazno je istaci da je promocija
dogadaja CeS¢e odabrana opcija od promocije turistickih atrakcija i promocije turisticke
destinacije u celini. Takode je veoma zastupljeno obavestavanje korisnika o aktivnostima TO
poput uéedéa na sajmovima turizma®’, §to ne predstavlja promociju turisticke destinacije za
koju je zaduzena turisticka organizacija. Najmanju vaznost turistiCke organizacije pridaju
postavljanju pitanja korisnicima, kao i deljenju internet stranica sa recenzijama destinacije.
Vrsta objava koju lokalne 1 gradske turisti¢ke organizacije koje su ucestvovale u istrazivanju
izdvajaju kao najefektivnije 1 najefikasnije su predstavljene na grafikonu 60 (str. 176).

49 Strategijski marketing plan turizma Republike Srbije istice da objave na drustvenim medijima moraju vise da
se fokusiraju na promociju destinacija umesto objava koje sadrze informacije poput promocije aktivnosti lokalnih
i regionalne turisticke organizacije (Vlada Republike Srbije, 2021, str.142).
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Grafikon 60: Vrsta objava koju lokalne i gradske turisticke organizacije smatraju najefektivnijom i
najefikasnijom.
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Polovina analiziranih lokalnih i gradskih turistickih organizacija je navela da se
objave kreiraju za svaki druStveni medij zasebno, Cetvrtina njih je navela da se objave samo
u odredenim slu¢ajevima objavljuju na vise drustvenih medija, dok je Cetvrtina analiziranih
turistickih organizacija navela da se sve objavljuje na svim drustvenim medijima na kojima
postoji nalog. Sve turisticke organizacije koje su navele da se objave samo u odredenim
slucajevima objavljuju na vise drustvenih medija su obrazlozile da su uvek u pitanju objave
u vezi sa najavljivanjem manifestacija.

Cak 25 (89.3%) lokalnih i gradskih turisti¢kih organizacija koje su ucestvovale u
istrazivanju je navelo da ne postoji tacno utvrden broj objava koje se objavljuju na mese¢nom
nivou zavisno od drustvenog medija, Sto donekle ukazuje na neplansko objavljivanje. U
sluc¢aju onih turistickih organizacija koje imaju planiran broj objava na mese¢nom nivou,
sve tri (11.7%) turisti€¢ke organizacije su navele planiranih 15 objava na Facebook-u 120 na
Instagram-u u periodu od mesec dana.

Malo vise od polovine lokalnih i gradskih turistickih organizacija koje su ucestvovale
u istrazivanju, odnosno njih 15 (53.6%), je navelo da ne postoje nikakve odredene strategije
kako bi se pridobila svidanja i pratioci na druStvenim medijima. Od preostalih 13 (46.4%)
turistickih organizacija koje su navele da imaju odredene strategije za pridobijanje svidanja i
pratilaca na druStvenim medijima, njih 8 (28.6%) je samo navelo da postoje strategije, ali
nije navelo o kojim strategijama je re¢. One turistiCke organizacije koje su podelile svoje
strategije su navele da su u pitanju sledece tehnike: postavljanje hestegova u svakoj objavi
na drustvenim medijima, stalno poboljSavanje i unapredivanje sadrzaja zvani¢ne stranice i
Facebook naloga, deljenje $to zanimljivijeg sadrzaja, manje teksta i viSe fotografija i korisnih
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informacija, $to viSe deljenja objava drugih korisnika, mali broj pla¢enih oglasa ali
usmerenih ka lokalnoj zajednici, retko 1 na Sire geografsko okruzenje, kao i deljenje
zanimljivog ugla gledanja na destinaciju, prica o destinaciji ili postavka lepih 1 kvalitetnih
fotografija i kra¢ih video zapisa o destinaciji.

2.4.2.2. Analiza zvaniCnih internet stranica odabranih turisti¢kih
organizacija Srbije

Po ugledu na analizu zvani¢ne internet stranice turisticke organizacije Srbije,
analizirane su i zvani¢ne internet stranice turistickih organizacija Vojvodine, regije Zapadna
Srbija, Beograda, Nisa i Zlatibora®’.

2.4.2.2.1. Turisticka organizacija Vojvodine

Zvani¢na internet stranica turisticke organizacije Vojvodine se nalazi na adresi
https://vojvodinaonline.com/. Rezultati analize pocetne strane zvani¢ne internet stranice
Turisticke organizacije Vojvodine su predstavljeni u tabeli 36.

Tabela 36: Analiza zvanicne internet stranice turisticke organizacije Vojvodine izvrSene 10.05.2022. godine.

Vizuelni izgled

Velicina stranice Struktura Video zapisi Fotografije Logo

Velika Ujednacena Ne Mnogo Da

Navigacija
Alat za pretraZivanje Mapa celokupne internet stranice Promena jezika
Da Ne Da
Sadriaj
Broj kategorija u Broj kategorija Broj kategorija Odnos teksta i AZurirani
glavnom meniju drugog stepena treceg stepena fotografija sadrzaj
7 77 59 32% : 68% Da

Drustveni mediji

Linkovi ka nalozima na drustvenim medijima Link ka zvani¢nim mobilnim aplikacijama
Da Ne

Putnicki alati

Informacije o . Kalendar Rezervisanje Kontakt
. . Mapa destinacije . e .
vremenskim prilikama dogadaja smesStaja obrazac
Ne Ne Da Ne Da

(Izvor: Istrazivanje autora)

Veli¢ina pocCetne strane zvani¢ne internet stranice turisticke organizacije Vojvodine je
cak 13 ekrana rezolucije 1.920 x 1080, §to ovu stranicu ¢ini velikom, odnosno najve¢om u

50 Zvaniéne internet stranice odabranih turisti¢kih organizacija Srbije su analizirane 10.05.2022. godine.
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poredenju sa zvani¢nim internet stranicama ostalih analiziranih turistickih organizacija koje ¢e
biti predstavljene u nastavku. Svi predstavljeni elementi su ravnomerno rasporedeni na levoj i
desnoj strani, pa je struktura stranice ujednacena. Na pocetnoj strani se ne nalazi nijedan video
zapis, dok fotografija ima 18, od kojih Sest nije prikazano u istom trenutku, ve¢ se nalaze na
samom pocetku stranice i smenjuju se klikom na dugme. Pored navedenih fotografija, u delu
posveéenom novostima i obavestenjima se u okviru svake vesti nalazi i mala fotografija. Logo
TO Vojvodine je prikazan u okviru header-a stranice. Od navigacionih alata je dostupan alat
za pretragu internet stranice, ali nije dostupna mapa celokupne internet stranice. Pored toga,
stranica je dostupna na srpskom 1 engleskom jeziku.

U okviru glavnog menija zvani¢ne internet stranice turisticke organizacije Vojvodine
je dostupno 7 kategorija — Podetna, Gradovi i opstine, Smestaj, Sta videti i raditi, Manifestacije,
Multimedija 1 Servisi. Ove kategorije su podeljene na 77 kategorija drugog stepena i 59
kategorija tre¢eg stepena. Tekst predstavlja 32% celokupnog sadrzaja dostupnog na pocetnoj
stranici TO Vojvodine, $to je najviSe u poredenju sa internet stranicama ostalih analiziranih
turistickih organizacija, dok je fotografijama predstavljeno 68% sadrzaja. Konacno, pregledom
novosti 1 obavestenja je utvrdeno da je predstavljeni sadrzaj azuriran.

Na zvani¢noj stranici turistiCke organizacije Vojvodine se nalaze linkovi ka nalozima
na drusStvenim medijima Facebook, Twitter, YouTube i Instagram, dok ne postoji link ka
zvani¢noj mobilnoj aplikaciji kreiranoj od strane ove turisticke organizacije. Od putnickih alata
mogu se pronac¢i kalendar dogadaja i kontakt obrazac, dok informacije o vremenskim
prilikama, mapa destinacije, kao i opcija rezervacije smestaja nisu dostupni na pocetnoj strani.

Za testiranje tehnickih odlika internet stranice, kao i u slucaju turisticke organizacije
Srbije, koris¢en je Google alat PageSpeed Insights koji je zvani¢noj internet stranici TO
Vojvodine dao najnizu ocenu u poredenju sa zvani¢nim stranicama drugih analiziranih
turistickih organizacija, odnosno 28 od 100 (Google PageSpeed Insights, 2022b).

2.4.2.2.2. Turisticka organizacija regije Zapadna Srbija

Zvani¢na internet stranica turistiCke organizacije regije Zapadna Srbija se nalazi na
adresi http://www.westserbia.org/. Rezultati analize pocetne strane zvani¢ne internet stranice
turisticke organizacije regije Zapadna Srbija su predstavljeni u tabeli 37, dok se detaljnija
objasnjenja nalaze u nastavku.

Tabela 37: Analiza zvanicne internet stranice turisticke organizacije regije Zapadna Srbija izvrSene 10.05.2022.

godine.
Vizuelni izgled
Velicina stranice Struktura Video zapisi Fotografije Logo
Velika Ujednacena Ne Mnogo Da
Navigacija
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Alat za pretraZivanje Mapa celokupne internet stranice Promena jezika
Da Ne Da
Sadriaj
Broj kategorija u Broj kategorija Broj kategorija Odnos teksta i AZurirani
glavnom meniju drugog stepena treceg stepena fotografija sadrzaj
6 36 0 19% : 81% Ne

Drustveni mediji

Linkovi ka nalozima na druStvenim medijima Link ka zvani¢nim mobilnim aplikacijama

Da Ne

Putnicki alati

Informacije o . Kalendar Rezervisanje Kontakt
. . Mapa destinacije . e .
vremenskim prilikama dogadaja smesStaja obrazac

Ne Ne Ne Ne Da

(Izvor: Istrazivanje autora)

Pocetna strana zvani¢ne internet stranice turisticke organizacije regije Zapadna Srbija
je manja u odnosu na pocetnu stranu zvanicne internet stranice Turisticke organizacije
Vojvodine i veli¢ine je 9 ekrana rezolucije 1.920 x 1080. Struktura ove stranice je ujednacena
usled ravnomerne rasporedenosti elemenata na levoj i desnoj strani. Na pocetnoj strani
korisnicima nije dostupan nijedan video zapis, dok fotografija ima 22, s tim da se 7 fotografija
vidljivo u istom momentu. Ostale fotografije korisnici mogu videti pritiskom na dugme i
smenom istaknutog sadrzaja. Pored ovih fotografija, jo§S 4 fotografije se nalaze u okviru sekcije
Vesti, najave, deSavanja. Pored toga S§to se u header-u stranice nalazi logo turisticke
organizacije regije Zapadna Srbija, on zauzima i veliko mesto u okviru same stranice, odnosno
posvecen mu je i jedan ceo ekran. Od navigacionih alata je dostupan alat za pretragu internet
stranice, ali nije dostupna mapa celokupne internet stranice. Pored toga, stranica je dostupna
na srpskom i engleskom jeziku.

U okviru glavnog menija zvani¢ne internet stranice turisticke organizacije regije
Zapadna Srbija je dostupno 6 kategorija — Destinacije, Seoski turizam, Aktivni turizam,
Gastronomija, Manifestacije, Vesti. Ove kategorije su podeljene na 36 kategorija drugog
stepena dok se na samoj pocetnoj strani ne mogu videti kategorije treceg stepena. Tekst
predstavlja samo 19% celokupnog sadrzaja dostupnog na pocetnoj stranici TO regije Zapadna
Srbija, Sto je najmanje u poredenju sa internet stranicama ostalih analiziranih turistickih
organizacija, dok je fotografijama predstavljeno 81% sadrzaja. Detaljnim pregledom pocetne
stranice utvrdeno je da sadrzaj nije u potpunosti azuriran. Pre svega, vazno je naglasiti da se
izvestan broj fotografija na stranici ne ucitava, odnosno jasno je da je odredeni prostor
predodreden za fotografije, ali se one tu ne nalaze. Takode, u okviru sekcije Vesti se moze
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pronaci samo jedna novija vest, dok su ostale vesti stare preko godinu dana. Pored toga, na
samom dnu stranice je oznacena 2019. godina, Sto znaci da je stranica tada poslednji put
azurirana. Medutim, informacija Odeljenja za destinacijski marketing turisticke organizacije
Zapadne Srbije navodi optimizaciju sadrzaja radi boljeg rangiranja na internet pretrazivacima
kao veoma vaznu digitalnu marketing tehniku koju koristi ova turisticka organizacija (Prilog
5, 2020), Sto nazalost ne moze biti potvrdeno ovom analizom.

Na stranici se mogu pronaci linkovi ka nalozima na drustvenim medijima Facebook,
Instagram i YouTube, dok se od alata moze pronac¢i samo kontakt obrazac. Nijedan drugi
putnicki alati nije dostupan. U svrhe testiranja tehnic¢kih odlika internet stranice, koriS¢en je
Google alat koji je verziji za racunare zvanicne internet stranice turisticke organizacije regije
Zapadna Srbija dao ocenu 69 od 100 (Google PageSpeed Insights, 2022c¢).

2.4.2.2.3. Turisticka organizacija Beograda

Zvani¢na internet stranica turisticke organizacije Beograda se nalazi na adresi
http://www.tob.rs. Rezultati analize pocetne strane zvanicne internet stranice turisticke
organizacije Beograda su predstavljeni u tabeli 38, sa detaljnijim objasnjenjima u nastavku.

Tabela 38: Analiza zvani¢ne internet stranice turistiCke organizacije Beograda izvrSene 10.05.2022.

godine.
Vizuelni izgled
Veli¢ina stranice Struktura Video zapisi Fotografije Logo
Velika Ujednacena Da Malo Da
Navigacija
Alat za pretraZivanje Mapa celokupne internet stranice Promena jezika
Ne Ne Da
Sadriaj
Broj kategorija u Broj kategorija Broj kategorija Odnos teksta i AZurirani
glavnom meniju drugog stepena treceg stepena fotografija sadrzaj
5 24 0 30% : 70% Da

Drustveni mediji

Linkovi ka nalozima na drustvenim medijima Link ka zvani¢nim mobilnim aplikacijama

Da Ne

Putnicki alati
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Informacije o Kalendar Rezervisanje Kontakt

Mapa destinacije
vremenskim prilikama P ! dogadaja smesStaja obrazac

Da Da Da Ne Da

(Izvor: Istrazivanje autora)

Veli¢ina pocetne strana zvani¢ne internet stranice turisticke organizacije Beograda je 8
ekrana rezolucije 1.920 x 1080. Svi elementi prikazani na stranici su ravnomerno rasporedeni
pa je struktura ove stranice ujednacena. Na pocetnoj strani je korisnicima dostupan jedan video
zapis, koji se ne ucitava automatski ve¢ je neophodno da ga korisnik samostalno pusti. Za
razliku od zvani¢nih stranica svih drugih analiziranih turistickih organizacija, na pocetnoj
strani zvani¢ne stranice turisticke organizacije Beograda se nalazi samo jedna fotografija, dok
se jo§ osam manjih fotografija moze pronaci u okviru prikazanih vesti i najnovijih dogadaja.
Logo turisticke organizacije Beograda je prikazan u okviru header-a stranice. Kada je u pitanju
navigacija, na zvani¢noj stranici turisticke organizacije Beograda nije dostupan alat za pretragu
internet stranice, kao ni mapa celokupne internet stranice, dok je stranica je dostupna na ¢irilici
1 latinici, kao 1 na engleskom jeziku.

U okviru glavnog menija zvanic¢ne internet stranice Turisticke organizacije Beograda
je dostupno 5 kategorija — Sta videti, Sta raditi, Razgledanja, Gde odsesti i Info. Ove kategorije
su podeljene na 24 kategorije drugog stepena, dok se na samoj pocetnoj strani ne mogu videti
kategorije tre¢eg stepena. Tekst predstavlja 30% celokupnog sadrzaja dostupnog na
analiziranoj internet stranici, dok je preostalih 70% sadrZaja ispunjeno fotografijama ili je u
pitanju prazan prostor. Predstavljeni sadrzaj je u potpunosti azuriran, $to je u skladu sa
informacijom dobijenom od strane turisticke organizacije Beograda u kojoj se optimizacija
sadrZaja internet stranice radi boljeg rangiranja na internet pretrazivacima navodi kao digitalna
marketing tehnika koja se koristi (Prilog 6, 2020).

Na pocetnoj stranici se mogu pronaci linkovi ka nalozima na dru$tvenim medijima
Facebook, Twitter, Instagram i YouTube, kao i link ka TripAdvisor-u koji nazalost ne vodi na
stranicu posvecenu Beogradu, ve¢ na pocetnu stranicu ovog drustvenog medijuma. Na stranici
je dostupan 1 veliki broj putnickih alata, odnosno informacije o aktuelnim vremenskim
prilikama, mapa destinacije, kalendar dogadaja, kao 1 kontakt obrazac. Jedini putnicki alat koji
nije dostupan na pocetnoj stranici je opcija za rezervaciju smestaja. Google alat za analizu
tehnickih odlika internet stranica je zvani¢noj internet stranici TO Beograda dostupnoj na
racunarima dao ocenu 87 od 100 (Google PageSpeed Insights, 2022d).

2.4.2.2.4. Turisticka organizacija NiSa

Zvani¢na internet stranica turisticke organizacije NiSa se nalazi na adresi
http://visitnis.com/. Rezultati analize pocetne strane zvani¢ne internet stranice turisticke
organizacije Beograda su predstavljeni u tabeli 39 (str. 182).
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Tabela 39: Analiza zvanicne internet stranice turisticke organizacije Nisa izvrSene 10.05.2022. godine.

Vizuelni izgled

Velicina stranice Struktura Video zapisi Fotografije Logo

Velika Neujednacena Da Mnogo Da

Navigacija
Alat za pretraZivanje Mapa celokupne internet stranice Promena jezika
Da Ne Da
Sadriaj
Broj kategorija u Broj kategorija Broj kategorija Odnos teksta i AZurirani
glavnom meniju drugog stepena treceg stepena fotografija sadrzaj
7 40 97 29% : T1% Da

Drustveni mediji

Linkovi ka nalozima na druStvenim medijima Link ka zvani¢nim mobilnim aplikacijama

Da Ne

Putnicki alati

Informacije o . Kalendar Rezervisanje Kontakt
. . Mapa destinacije . .. .
vremenskim prilikama dogadaja smestaja obrazac
Da Ne Da Ne Da

(Izvor: Istrazivanje autora)

Veli¢ina pocetne strana zvani¢ne internet stranice turisticke organizacije Nisa je 9
ekrana rezolucije 1.920 x 1080. Kada je u pitanju struktura predstavljenih elemenata, viSe
sadrzaja se nalazi sa desne strane ¢ime se dobija neujednacena struktura stranice. Pored toga,
jedan deo internet stranice sadrzi iskljucivo sadrzaj sa desne strane, dok je ostatak ekrana
potpuno prazan. Na pocetnoj strani je korisnicima dostupno ¢ak pet video zapisa, najvise u
odnosu na zvanicne stranice ostalih analiziranih turistickih organizacija. Ovi video zapisi se ne
ucitavaju automatski ve¢ je neophodno da ih korisnik samostalno pokrene. Na pocetnoj stranici
TO Nisa se nalazi ukupno 16 fotografija, od kojih je 9 vidljivo u istom trenutku, dok ostale
fotografije korisnici mogu videti pregledom istaknutog sadrzaja. Za razliku od zvani¢nih
internet stranica ostalih analiziranih turistickih organizacija, logo turisticke organizacije NiSa
se ne nalazi u header-u stranice. Logo se moze pronaci u gornjem levom uglu, s tim da je
vidljiv samo dok se korisnik nalazi na prvom ekranu. Kada je u pitanju navigacija, na zvani¢noj
stranici turisticke organizacije NiSa je dostupan alat za pretragu internet stranice, kao i opcija
prikaza stranice na srpskom i engleskom jeziku.
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U okviru glavnog menija zvani¢ne internet stranice Turisticke organizacije Nisa je
dostupno 7 kategorija — Sta videti, Sta raditi, Gde jesti, Gde odsesti, Opste informacije,
Jugoistocna Srbija 1 Kontakt. Ove kategorije su podeljene na 40 kategorije drugog i cak 97
kategorija tre¢eg stepena, §to je najvisSe u poredenju sa stranicama drugih analiziranih
turistickih organizacija. Tekst predstavlja 29% celokupnog sadrzaja dostupnog na analiziranoj
internet stranici, dok je fotografijama predstavljeno 71% sadrzaja. Sadrzaj dostupan na
zvani¢noj internet stranici TO NiSa je azuriran Sto se moze zakljuciti pregledom odeljaka
posvecenih vestima 1 dogadajima.

Na pocetnoj stranici se mogu pronaci linkovi ka nalozima na drustvenim medijima
Facebook i Twitter, iako ova turistiCka organizacija ima aktivan nalog i na Instagram-u, o ¢emu
¢e biti reci kasnije u radu. Od putnickih alata su dostupne informacije o aktuelnim vremenskim
prilikama, kalendar dogadaja i kontakt obrazac, dok se mapa destinacije i opcija za rezervaciju
smestaja ne mogu pronaci na pocetnoj stranici TO Nisa. Google alat za analizu tehnickih odlika
internet stranica je zvani¢noj internet stranici TO NiSa dao ocenu 53 od 100 (Google PageSpeed
Insights, 2022e¢).

2.4.2.2.5. Turisticka organizacija Zlatibora

Zvani¢na internet stranica turisticke organizacije Zlatibora se nalazi na adresi
http://www.zlatibor.org.rs. Rezultati analize poCetne strane zvani¢ne internet stranice turisticke
organizacije Zlatibora su predstavljeni u tabeli 40.

Tabela 40: Analiza zvanicne internet stranice turistiCke organizacije Zlatibora izvrSene 10.05.2022. godine.

Vizuelni izgled
Velicina stranice Struktura Video zapisi Fotografije Logo
Velika Ujednacena Ne Malo Da
Navigacija
Alat za pretraZivanje Mapa celokupne internet stranice Promena jezika
Ne Ne Da
Sadriaj
Broj kategorija u Broj kategorija Broj kategorija Odnos teksta i AZurirani
glavnom meniju drugog stepena treceg stepena fotografija sadrzaj
7 42 0 23% : 77% Da
Drustveni mediji
Linkovi ka nalozima na drustvenim medijima Link ka zvani¢nim mobilnim aplikacijama
Ne
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Putnicki alati

Informacije o . Kalendar Rezervisanje Kontakt
. . Mapa destinacije . .. .
vremenskim prilikama dogadaja smestaja obrazac

Ne Da Da Da Da

(Izvor: Istrazivanje autora)

Veli¢ina pocetne strane zvani¢ne internet stranice turisticke organizacije Zlatibora je 7
ekrana rezolucije 1.920 x 1080, $to je najmanje u poredenju sa zvani¢nim internet stranicama
ostalih analiziranih turisti¢kih organizacija. Svi elementi prikazani na stranici su ravnomerno
rasporedeni pa je struktura ove stranice ujednacena. Na pocetnoj strani korisnicima nije
dostupan nijedan video zapis, dok se moze pronaci 6 fotografija, od kojih su 2 vidljive u istom
trenutku, a ostale fotografije korisnici mogu videti pregledom istaknutog sadrzaja. Pored ovih
fotografija se na pocetnoj strani nalazi jo§ 11 manjih fotografija u okviru sekcije posvecene
vestima i dogadajima.

Logo turisticke organizacije Zlatibora se nalazi u header-u stranice. Kada je u pitanju
navigacija, na zvani¢noj stranici turisticke organizacije Zlatibora nije dostupan alat za pretragu
internet stranice, kao ni mapa celokupne stranice. Korisnici na raspolaganju imaju 5 jezika na
kojima stranica mozZe biti prikazana, i to srpski, engleski, ruski, nemacki i italijanski.

U okviru glavnog menija zvanicne internet stranice TuristiCke organizacije Zlatibora je
dostupno 7 kategorija — Blog Zlatibor, O Zlatiboru, Sta videti, Sta raditi, Gde odsesti, Gde jesti
1 Korisne informacije. Ove kategorije su podeljene u 42 kategorije drugog, dok se na samoj
pocetnoj strani ne mogu videti kategorije treceg stepena. Tekst predstavlja 23% celokupnog
sadrzaja dostupnog na analiziranoj internet stranici, dok je fotografijama predstavljeno 77%
sadrzaja. Pregledom odeljaka posvecenih vestima i dogadajima se moze zakljuciti da je sadrzaj
dostupan na zvanic¢noj internet stranici TO Zlatibora azuriran, $to je u skladu sa informacijom
dobijenom od strane TO Zlatibora u kojoj su redovno aZuriranje zvani¢ne internet stranice i
optimizacija sadrzaja radi boljeg rangiranja na internet pretrazivacima istaknute kao vazne
tehnike digitalnog marketinga (Prilog 7, 2020).

Na pocetnoj stranici se mogu pronaci linkovi ka nalozima na drustvenim medijima
Facebook 1 Instagram. Od putnickih alata nisu dostupne informacije o aktuelnim vremenskim
prilikama, dok se mapa destinacije, kalendar dogadaja, kontakt obrazac, kao i opcija za
rezervaciju smestaja mogu pronaci na pocetnoj strani TO Zlatibora. Vazno je naglasiti da je
zvanicna stranica TO Zlatibora jedina od analiziranih koja je uvrstila alat rezervacije smestaja.
Google alat za analizu tehnickih odlika internet stranica je zvani¢noj internet stranici TO
Zlatibora dao ocenu 92 od 100 (Google PageSpeed Insights, 2022f).
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2.4.2.3. Analiza naloga odabranih turistickih organizacija Srbije na
druStvenim medijima

2.4.2.3.1. Facebook

Za razliku od Turisti¢ke organizacije Srbije koja na Facebook-u ima dva naloga, na
srpskom i1 engleskom jeziku, ostale istrazivane turisticke organizacije imaju jedinstvene naloge
na Facebook-u na kojima se objavljuje sadrzaj na raznim jezicima. Informacije o datumima
otvaranja naloga, broju pratilaca® i adresama na kojima se nalaze nalozi turisti¢kih
organizacija na Facebook-u se mogu pronaci u tabeli 41.

Tabela 41: Datumi otvaranja naloga, broj pratilaca 01.10.2021. godine i adrese naloga odabranih turistickih
organizacija Srbije na Facebook-u.

Adresa naloga Datum otvaranja BI:OJ
naloga pratilaca
TO Vojvodine www.facebook.com/tovojvodine/ April 2010. 65 131
TO regije %apadna www.facebook.com/tozapadnasrbija Jun 2009. 15216
Srbija

TO Beograda www.facebook.com/visit.belgrade/ Avgust 2010. 46 101
TO Nisa www.facebook.com/turistickaorganizacija.nis.1/ Mart 2011. 11 642

TO Zlatibora www.facebook.com/TOZlatibor/ Novembar 2010. 37378

(Izvor: Istrazivanje autora)

Istrazivanje predstavljeno u doktorskoj disertaciji obuhvata sve objave na Facebook-u
od strane analiziranih turistickih organizacija u periodu od 01.01.2017. godine do 31.12.2020.
godine, odnosno u ukupnom trajanju od 1 460 dana. Ukupan i1 prosecan broj objava, kao 1
ukupan 1 proseCan broj reakcija, komentara 1 deljenja koji su prikupile objave analiziranih
turistickih organizacija u periodu od 2017. do 2020. godine je predstavljen u tabeli 42.

Tabela 42: Ukupan i proseCan broj objava, reakcija, komentara i deljenja na nalozima odabranih turistickih
organizacija Srbije na Facebook-u u periodu 2017 — 2020. godine.

Ukupan / prosecan
broj deljenja

Ukupan / prose¢an Ukupan / prose¢an Ukupan / prosecan
broj objava broj reakcija broj komentara

TO Vojvodine 26487181 473 813 /179 7065/2.7 38 866/ 14.7
TO regije 402/0.27 37975/95.9 902 /2.3 2932/7.4
Zapadna Srbija
TO Beograda 752/0.51 134298 /178.6 2448 /33 12423 /16.5

51 Broj pratilaca evidentiran je 01.10.2021.
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TO Nisa 1065/0.73 24399/229 498/0.5 3503/33

TO Zlatibora 962 /0.66 158370/ 165 1659/1.7 5836/6.1

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti, Turisticka organizacija Vojvodine je objavila najviSe objava u
poredenju sa drugim analiziranim turistickim organizacijama, odnosno malo manje od dve
objave dnevno u proseku. Sektor za promociju i razvoj turizma TO Vojvodine navodi da broj
planiranih objava na mese¢nom nivou zavisi od samog drustvenog medija i da se krece izmedu
301 50 (Prilog 4, 2020). Rezultati istrazivanja pokazuju da je broj objava na Facebook-u jo$
vi$i, odnosno objavljeno je oko 55 objava svakog meseca. Sa druge strane, TuristiCka
organizacija regije Zapadna Srbija objavila je najmanje objava u posmatranom periodu, samo
402, odnosno 0.27 dnevno. Vazno je naglasiti da je ova turisticka organizacija napravila jednu
pauzu u objavljivanju u trajanju od Sest meseci, kao 1 nekoliko pauza u trajanju od mesec dana.
Objave turistickih organizacija Vojvodine i Beograda su tokom analiziranog perioda prikupile
najveci broj reakcija, s tim da su objave TO Beograda imale i najveéi broj komentara i deljenja.
Objave turisticke organizacije Nisa su sa druge strane prikupile najmanji broj reakcija,
komentara i deljenja, znatno manji u odnosu na ostale analizirane turisticke organizacije.

Kao §to je ve¢ naglaSeno, analizirane turisticke organizacije imaju jedinstvene naloge
na kojima objavljuju na razliitim jezicima pa je iz tog razlika analiziran jezik objavljivanja.
Jezik objava na nalozima odabranih turistickih organizacija na Facebook-u u periodu 2017 —
2020 je predstavljen na grafikonu 61.

Grafikon 61: Jezik objava na nalozima odabranih turistickih organizacija na Facebook-u u periodu 2017 —
2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Vecina analiziranih turistickih organizacija je najveci broj objava tokom perioda
istrazivanja objavila na srpskom jeziku. U slucaju TO Vojvodine, TO regije Zapadna Srbija 1
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TO Zlatibora su skoro sve objave bile na srpskom jeziku, dok je u sluc¢aju TO Nisa tri Cetvrtine
objava bilo na srpskom jeziku. TO Beograda je jedina analizirana turisticka organizacija Cije
objave su u najve¢em broju slucajeva bile dvojezi¢ne, odnosno na srpskom i engleskom jeziku.
Pored toga, treba naglasiti da su objave TO regije Zapadna Srbija, TO Beograda i TO Nisa u
odredenom broju slucajeva objavljene bez ikakvog propratnog teksta, odnosno sadrzale su
samo fotografiju.

Objave analiziranih turistickih organizacija su ocenjivane i po kriterijumu podrzavanja
odnosa sa korisnicima. Kao i u slu¢aju Turisticke organizacije Srbije, kriterijum za ocenjivanje
objave kao one koja podrzava odnos sa korisnicima je bio taj da se turisticka organizacija na
neki nain obraca direktno jednom korisniku. Podrzavanje odnosa sa korisnicima je usko
povezano sa takmicenjima koje turisticke organizacije organizuju kako bi razvile dublji odnos
sa korisnicima. Detaljan pregled objava posveéenih podrzavanju odnosa sa korisnicima i
takmiCenjima na nalozima analiziranih turistickih organizacija na Facebook-u je predstavljen
na grafikonu 62.

Grafikon 62: Objave posvecene podrzavanju odnosa sa korisnicima i takmicenjima na nalozima analiziranih
turistickih organizacija na Facebook-u u periodu 2017 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Na osnovu rezultata predstavljenih na grafikonu 62, moze se zakljuciti da su TO
Beograda, TO Nisa i TO Zlatibora posvetile izuzetno mali procenat svojih objava tokom
analiziranog perioda podrzavanju odnosa sa korisnicima. TO Vojvodine je to ucinila u donekle
vecem broju objava, dok je TO regije Zapadna Srbija posvetila odnosu sa korisnicima znatno
veci broj objava u odnosu na ostale analizirane turistiCke organizacije. Objasnjenje lezi u
takmicenju koje je organizovala TO regije Zapadna Srbija u kome se ¢esto objavljuju imena
pobednika i kome je ova turisticka organizacija posvetila malo manje od 40% svojih objava.
TO regije Zapadna Srbija je sredinom juna 2017. godine zapocela kampanju pod nazivom
#MojaZapadnaSrbija u kojoj poziva korisnike da posete Zapadnu Srbiju, podele svoje
fotografije 1 nagraduje najbolje fotografije poklon putovanjem u ovu regiju. Od trenutka
pocetka takmicenja do kraja 2017. godine, samo 12 objava nije bilo posveéeno ovom
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takmicenju, ¢ime se moze zakljuciti da su objave TO regije Zapadna Srbija u periodu od Sest
meseci bile poprili¢no slicne po prirodi. Pored toga, nakon ve¢ pomenute pauze u objavljivanju
u periodu od Sest meseci, TO regije Zapadna Srbija je odmah nastavila sa objavama
posvecenim takmicenju, pa je i velika veéina objava iz 2018. godine i 2019. godine posveéena
kampanji #MojaZapadnaSrbija. Tokom 2020. godine TO regije Zapadna Srbija nije posvetila
nijednu objavu pomenutom takmicenju. Odeljenje za destinacijski marketing Turisticke
organizacije regije Zapadna Srbija istice takmiCenje kao jednu od najefektivnijih i
najefikasnijih vrsta objava na drustvenim medijima (Prilog 5, 2020), Sto se moze potvrditi
rezultatima ovog istrazivanja.

Preostale analizirane turisticke organizacije nisu iskoristile svoje objave za
komunikaciju sa korisnicima putem organizovanja takmicenja. lako se u okviru informacije
dobijene od TO Zlatibora takmicenja isticu kao jedna od najefektivnijih i najefikasnijih vrsta
objava (Prilog 7, 2020), rezultati istrazivanja pokazuju da im je uprkos tome posvecéen izuzetno
mali broj objava. One objave koje Cestitaju praznike, objave koje ni na koji nacin ne sluze za
promociju i objave promene fotografije naloga su kategorisane kao generalne. Tako je u
posmatranom periodu TO Vojvodine imala skoro 4% generalnih objava, dok je u slu€aju
preostalih analiziranih turisti¢kih organizacija u proseku zabeleZeno oko 2% objava koje su
kategorisane kao generalne.

Sve objave analiziranih turistickih organizacija su analizirane 1 po stepenu
originalnosti, odnosno ispitano je koliko objava u posmatranom periodu je originalno, a koliko
njih je ranije ili kasnije objavljeno na istom nalogu na Facebook-u, na Twitter-u ili na
Instagram-u. Podaci u vezi sa originalnos¢u objava TO Vojvodine na nalogu na Facebook-u
su prikazani u tabeli 43. Kao §to se moZe videti, objave ove organizacije su pokazale visok
stepen originalnosti, odnosno malo vise od 70% objava nije objavljeno ni na jednom drugom
nalogu. Manje od 1% objava je objavljeno viSe puta na nalogu na Facebook-u, dok je preostalih
25.8% objava pored naloga na Facebook-u objavljeno i na nalogu na Instagram-u u istom danu.

Tabela 43: Klasifikacija originalnosti objava TO Vojvodine na nalogu na Facebook-u u periodu 2017 — 2020.

godine.
TO Vojvodine Facebook
Kategorija
Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 1947 73.6
Objavljeno na istom nalogu viSe puta 17 0.6
U istom danu Facebook i Instagram 684 25.8
Ukupno 2 648 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Vise od tri Cetvrtine svih objava TO regije Zapadna Srbija tokom analiziranog perioda
nije ponovljeno ni na jednom drugom nalogu. Preostale objave su pored naloga na Facebook-
u objavljene i na nalogu na Instagram-u, od kojih je najveci broj njih objavljen na oba navedena
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naloga u istom danu. Podaci u vezi sa originalnos¢u objava TO regije Zapadna Srbija na nalogu
na Facebook-u su prikazani u tabeli 44.

Tabela 44: Klasifikacija originalnosti objava TO regije Zapadna Srbija na nalogu na Facebook-u u periodu
2017 —2020. godine.

TO regije Zapadna Srbija Facebook
Kategorija
Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 309 76.9
Prvo Facebook, zatim Instagram 30 7.5
Prvo Instagram, zatim Facebook 10 2.5
U istom danu Facebook i Instagram 53 13.2
Ukupno 402 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Objave TO Beograda na nalogu na Facebook-u su u 67% slucajeva bile originalne,
odnosno nisu objavljene ni na jednom drugom nalogu. Pored toga, 11% objava je sa Facebook-
a ponovljeno na drugom nalogu, ili na Twitter-u ili na Instagram-u. Sa Instagram-a je
ponovljeno manje objava, njih 2.5%, dok je malo vise od 20% objava TO Beograda tokom
analiziranog perioda u istom danu objavljeno i na Twitter-u, na Instagram-u ili na sva tri
naloga. Podaci u vezi sa originalno$¢u objava TO Beograda na nalogu na Facebook-u su
prikazani u tabeli 45.

Tabela 45: Klasifikacija originalnosti objava TO Beograda na nalogu na Facebook-u u periodu 2017 — 2020.

godine.
TO Beograda Facebook
Kategorija

Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 504 67.0
Prvo Facebook, zatim Instagram 39 52
Prvo Facebook, zatim Twitter 44 59
Prvo Instagram, zatim Facebook 12 1.6
Slika sa Instagram-a 7 0.9
U istom danu Facebook i Twitter 14 2.9
U istom danu Facebook i Instagram 117 15.6
U istom danu Facebook, Twitter i Instagram 15 2.0
Ukupno 752 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Velika vecina objava TO Nisa su bile potpuno originalne, odnosno 87.4% njih. One
objave koje su ponovljene su u 4.5% slucajeva prvo objavljene na Facebook-u, a zatim na

189



Digitalne marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije Sonja Zlatanov

Twitter-u ili Instagram-u, 3.1% njih je prvo objavljeno na Twitter-u ili na Instagram-u odakle
su ponovljene na Facebook, dok je malo vise od 5% objava u istom danu objavljeno i1 na
Facebook-u 1 na Instagram-u. Podaci u vezi sa originalnos¢u objava TO NiSa na nalogu na
Facebook-u su prikazani u tabeli 46.

Tabela 46: Klasifikacija originalnosti objava TO NiSa na nalogu na Facebook-u u periodu 2017 — 2020.

godine.
TO Nisa Facebook
Kategorija
Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 931 87.4
Prvo Facebook, zatim Instagram 10 0.9
Prvo Facebook, zatim Twitter 37 35
Prvo Twitter, zatim Facebook 28 2.6
Prvo Instagram, zatim Facebook 4 0.4
U istom danu Facebook i Instagram 55 52
Ukupno 1 065 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Objave turistiCke organizacije Zlatibora na Facebook-u su bile originalne u malo vise
od 50% slucajeva. Od preostale polovine objava njih 5.7% je sa ovog naloga ponovljeno na
nalogu na Twitter-u, na Instagram-u, ili na oba. Sa Instagram-a je ponovljeno 16.9% objava,
dok je sa Twitter-a ponovljeno manje od 1% objava. Pored toga, 25.6% objava je u istom danu
pored naloga na Facebook-u objavljeno i na Twitter-u ili na Instagram-u. Podaci u vezi sa
originalno$¢u objava TO Zlatibora na nalogu na Facebook-u su prikazani u tabeli 47.

Tabela 47: Klasifikacija originalnosti objava TO Zlatibora na nalogu na Facebook-u u periodu 2017 — 2020.

godine.
TO Zlatibora Facebook
Kategorija
Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 490 50.9
Prvo Facebook, zatim Instagram 28 2.9
Prvo Facebook, zatim Twitter 19 2.0
Prvo Facebook, zatim Twitter i Instagram 8 0.8
Prvo Instagram, zatim Facebook 62 6.4
Prvo Instagram, zatim Facebook i Twitter 72 7.5
Slika sa Instagram-a 29 3.0
Prvo Twitter, zatim Facebook i Instagram 8 0.8
U istom danu Facebook i Instagram 145 15.1
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U istom danu Facebook i Twitter 101 10.5

Ukupno 962 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Pored ponavljanja objava u okviru iste druStvene mreze, turisticke organizacije imaju
na raspolaganju 1 opciju deljenja svojih starijih objava, kao i korisni¢kih. U slu¢aju svih
analiziranih turistickih organizacija je registrovan izuzetno mali broj podeljenih sopstvenih
objava, u najvise 0.5% slucajeva. TO Vojvodine 1 TO Zlatibora su takode u izuzetno malom
broju slucajeva delile korisnicke objave, TO regije Zapadna Srbija i TO Nisa su to ucinile u
malo vise od 5% objava, dok je TO Beograda podelila najveci broj korisnickih objava, odnosno
13.5% svih objava ove turisticke organizacije tokom analiziranog perioda je podeljeno od
strane korisnika.

Kao i u slu¢aju Turisticke organizacije Srbije, ispitan je stepen interaktivnosti objava
analiziranih turistickih organizacija. Procenat objava koje pozivaju korisnike na interakciju,
kao 1 objava koje pozivaju korisnike da sa nalogom turisticke organizacije podele svoje
fotografije je predstavljen na grafikonu 63.

Grafikon 63: Poziv na interakciju na nalozima analiziranih turisti¢kih organizacija na Facebook-u u periodu
2017 —2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao §to se moze videti u okviru predstavljenih rezultata, Cetiri od pet analiziranih
turistickih organizacija je u veoma malom broju slucajeva pozivala korisnike na interakciju,
dok su u manje od 1% objava pozivale korisnike da podele sopstvene fotografije. Vazno je
naglasiti da se u okviru informacija dobijenih od turistickih organizacija Vojvodine i Zlatibora
poziv korisnicima da podele svoje fotografije istice kao jedna od najefektivnijih i najefikasnijih
vrsta objava, $to se ne moze potvrditi rezultatima istrazivanja (Prilog 4, 2020; Prilog 7, 2020).
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Jedina turisticka organizacija koja je u velikom broju slucajeva pozivala korisnike na
interakciju je TO regije Zapadna Srbija, Sto se moze objasniti ve¢ pomenutim takmicenjem
#MojaZapadnaSrbija. Tako je ova turistiCka organizacija u tre¢ini svojih objava pozivala
korisnike na interakciju, dok ih je u svakoj Cetvrtoj objavi pozivala korisnike da podele svoje
fotografije.

Sve turisticke organizacije su tokom analiziranog perioda objavile mali broj objava bez
ikakvog dodatnog sadrzaja, odnosno sacinjenih isklju¢ivo od teksta. Ucestalost upotrebe
fotografija 1 video zapisa u objavama analiziranih turistickih organizacija na Facebook-u je
predstavljena na grafikonu 64. Kao sto se moze videti, fotografije su u slucaju svih analiziranih
turistickih organizacija koriS¢ene u znatno vecem broju sluc¢ajeva nego video zapisi. TO
Vojvodine je tokom analiziranog perioda objavila najmanji broj video zapisa, dok je TO
Beograda to ucinila u malo manje od 20% svojih objava. Vazno je naglasiti da je ovo jedina
turisticka organizacija koja je redovno objavljivala fotografije i video zapise u formatu 360°.

Grafikon 64: Ucestalost upotrebe fotografija i video zapisa u objavama analiziranih turistickih organizacija na
Facebook-u u periodu 2017 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Sve analizirane turistiCke organizacije su u okviru svojih objava delile 1 linkove ka
internet stranicama. TO regije Zapadna Srbija je to ucinila u najvec¢em broju svojih objava, dok
je TO Beograda u najmanjem broju objava koristila linkove ka internet stranicama. Ucestalost
upotrebe linkova ka internet stranicama u objavama analiziranih turistickih organizacija na
Facebook-u je predstavljena na grafikonu 65 (str. 193).
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Grafikon 65: Ucestalost upotrebe linkova ka internet stranicama u objavama analiziranih turistickih
organizacija na Facebook-u u periodu 2017 —2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Sve analizirane turisticke organizacije su u vrlo malom broju objava podelile linkove
koji vode ka internet stranicama koje sadrze recenzije ili miSljenja. U okviru informacija
dobijenih od TO regije Zapadna Srbija i TO Beograda se deljenje internet stranica sa
recenzijama destinacije isti¢u kao vazna vrsta objava (Prilog 5, 2020; Prilog 6, 2020), dok
rezultati istrazivanja pokazuju retko deljenje ove vrste sadrzaja na Facebook-u, posebno u
slucaju TO regije Zapadna Srbija. TO Beograda je tokom analiziranog perioda u najmanjem
broju objava dodala link ka svojoj zvanicnoj internet stranici, dok su TO regije Zapadna Srbija
1 TO Zlatibora to ucinile u malo manje od ¢etvrtine svojih objava. Promocija zvani¢ne internet
stranice je navedena kao jedna od najefektivnijih 1 najefikasnijih vrsta objava na druStvenim
medijima od strane TO Vojvodine i TO regije Zapadna Srbija (Prilog 4, 2020; Prilog 5, 2020).
TO regije Zapadna Srbija je organizacija koja je u okviru svojih objava najc¢esce delila linkove
koji vode ka nalozima na drugim druStvenim medijima. Ostale analizirane turisticke
organizacije su to ucinile u manje od 2% objava, dok TO Beograda ni u jednoj objavi nije
podelila link ka nalozima na drugim drustvenim medijima.

Objave analiziranih turistickih organizacija su u periodu od cetiri godine u velikom
broju slucajeva bile promotivnog karaktera. TO Vojvodine je tokom analiziranog perioda
objavila donekle manji broj objava promotivnog karaktera, odnosno 96% njih, dok su ostale
analizirane turisticke organizacije to ucinile u preko 98% slucajeva. Procenat objava
analiziranih turisti¢kih organizacija koje promovisu nacionalnu hranu i1 dogadaje na Facebook-
u se moze videti na grafikonu 66 (str. 194).
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Grafikon 66: Promocija nacionalne hrane i dogadaja u objavama analiziranih turistickih organizacija na
Facebook-u u periodu 2017 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

TO Beograda je tokom analiziranog perioda posvetila najmanji broj objava promociji
nacionalne hrane, dok je TO Vojvodine to ucinila u najveCem broju objava. U okviru
informacija dobijenih od obe navedene turisticke organizacije je promocija nacionalne hrane
navedena kao vazna vrsta objava (Prilog 4, 2020; Prilog 6, 2020), $to samo u slucaju TO
Vojvodine moze biti potvrdeno rezultatima istrazivanja. TO Beograda je sa druge strane u
preko Cetvrtine svojih objava promovisala razne dogadaje, Sto je najvise u poredenju sa ostalim
analiziranim turisti¢kih organizacijama, dok je i TO Vojvodine to ucinila u znatnom broju
objava, odnosno u malo manje od 20% njih. Kao 1 u slu¢aju promocije nacionalne hrane, u
okviru informacija ovih turistickih organizacija je promocija dogadaja navedena kao vazna
vrsta objava (Prilog 4, 2020; Prilog 6, 2020), §to moze biti potvrdeno rezultatima istrazivanja.
TO Zlatibora je takode istakla vaznost promocije dogadaja (Prilog 7, 2020), ali je ova turisticka
organizacija tokom analiziranog perioda na nalogu na Facebook-u to u€inila u samo malo viSe
od 5% svojih objava. Kao 1 u sluc¢aju Turisticke organizacije Srbije, najveci broj objava
analiziranih turistickih organizacija je iskoriS¢en za promociju turistickih atrakcija, kao 1 samih
turistickih destinacija. Procenat promocije turistickih atrakcija i destinacija, kao 1 broj razlicitih
promovisanih atrakcija je predstavljen u tabeli 48.

Tabela 48: Promocija turistickih atrakcija i destinacija na nalozima analiziranih turistickih organizacija na
Facebook-u u periodu 2017 — 2020. godine.

Promocija turistickih Broj promovisanih Promocija turistickih
atrakcija turistickih atrakcija destinacija
TO Vojvodine 40.1% 583 96%
TO regije Zapadna 23.4% 57 98.1%
Srbija
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TO Beograda 51.9% 211 98.7%
TO Nisa 30% 126 98.6%
TO Zlatibora 26.6% 64 98.5%

(Izvor: Istrazivanje autora)

TO regije Zapadna Srbija je tokom analiziranog perioda promovisala turisticke
atrakcije u najmanjem broju svojih objava, odnosno u malo vise od ¢etvrtine njih, dok je TO
Beograda to ucinila u viSe od polovina svojih objava. Vazno je ista¢i da je promocija turistickih
atrakcija istaknuta kao vazna vrsta objava u okviru informacija dobijenih od TO Vojvodine,
Beograda i Zlatibora (Prilog 4, 2020; Prilog 6, 2020; Prilog 7, 2020), Sto moze biti potvrdeno
rezultatima istrazivanja. TO Vojvodine je promovisala najve¢i broj razlicitih turistickih
atrakcija, dok je TO regije Zapadna Srbija promovisala najmanji broj njih, iako je u pitanju
regionalna turisticka organizacija. Tabela 49 prikazuje po tri naj¢es¢e promovisane turisticke
atrakcije u okviru objava svih analiziranih turistickih organizacija na Facebook-u.

Tabela 49: Najcesce promovisane turistiCke atrakcije na nalozima analiziranih turistickih organizacija na
Facebook-u u periodu 2017 — 2020. godine.

NajceSce promovisane turisticke atrakcije
Petrovaradinska tvrdava Dvorac Fantast Muzej Vojvodine, Sala§ 137
TO Vojvodine
4.2% 2.6% 1.8%
. Kuéica na Drini, . .
TO regije Meandri Uvca Sarganska osmica Zaovinsko jezero
Zapadna Srbija
6.5% 5.4% 4.3%
Kalemegdan Knez Mihajlova Skadarlija
TO Beograda
8.4% 4.4% 4%
Niska tvrdava Jelasnicka klisura Cele-kula
TO Nisa
13.5% 6.1% 5.7%
Stopica pecina Tornik Dino park
TO Zlatibora
12.3% 8.7% 6.3%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao §to je ve¢ predstavljeno u tabeli 48 (str. 194), najvec¢i procenat svih objava
analiziranih turistickih organizacija iskoriS¢en je za promociju turistickih destinacija. Pored
Turisticke organizacije Srbije koja je zaduZena za promociju vise turistickih destinacija, 1 TO
Vojvodine 1 TO regije Zapadna Srbija, odnosno pokrajinska i regionalna turisticka
organizacija, imaju isto zaduzenje. Iz tog razloga su objave ove dve turistiCke organizacije
dodatno analizirane kako bi se utvrdile najces¢e promovisane turisticke destinacije. TO
Vojvodine je u okviru 2 648 objava promovisala ukupno 227 turistickih destinacija, dok je
najcesce promovisana cela Vojvodina kao turisticka destinacija. Procenat zastupljenosti prvih
pet najc¢esce promovisanih turistickih destinacija na nalogu TO Vojvodine na Facebook-u se
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moze videti u tabeli 50. Kao $to se moze videti u tabeli, pet najceS¢e promovisanih turistickih
destinacija je promovisano u malo manje od polovine svih objava u analiziranom periodu.

Tabela 50: Najcesc¢e promovisane turisticke destinacije na nalogu TO Vojvodine na Facebook-u u periodu
2017 —2020. godine.

Turisticka destinacija Frekvencija Procenat 13\r]§<1:i:r$t K:rrr(tztlzni
1. Vojvodina 583 22.5 22.5 22.5
2. Novi Sad 326 12.6 12.6 35.1
3. Nacionalni park Fruska gora 185 7.1 7.1 423
4. Sremski Karlovci 85 33 33 45.6
5. Vrsac 76 29 29 48.5

(Izvor: Istrazivanje autora)

TO regije Zapadna Srbija je u okviru 402 objave promovisala 32 turisticke destinacije.
Najcesce je promovisana Zapadna Srbija kao turisticka destinacija, dok se procenat
zastupljenosti pet najceS¢e promovisanih turistickih destinacija na nalogu TO regije Zapadna
Srbija na Facebook-u moze videti u tabeli 51. Kao $to se moze videti, na ovom nalogu je pet
najce$¢e promovisanih turistickih destinacija promovisano u 60% objava, dok su prve tri
turisticke destinacije promovisane u tacno polovini objava.

Tabela 51: NajceS¢e promovisane turisticke destinacije na nalogu TO regije Zapadna Srbija na Facebook-uu
periodu 2017 - 2020. godine.

Turisticka destinacija Frekvencija Procenat p\r](?::i:ri;it K;Ettﬁ;‘;ni
1. Zapadna Srbija 151 354 354 354
2. Zlatibor 38 8.9 8.9 443
3. UzZice 25 5.9 5.9 50.1
4. Nacionalni park Tara 23 5.4 5.4 55.5
5. Arilje 19 44 44 60.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Vazno je naglasiti da su turisticke organizacije Beograda i NiSa pored svojih mati¢nih
destinacija promovisale 1 druge destinacije u Republici Srbiji. Tako je TO Beograda pored
Beograda, koji je promovisan u 98.1% objava, promovisala 1 Srbiju kao turisti¢ku destinaciju
u 1.4% slucajeva, zatim Novi Sad, Sremsku Mitrovicu, kao 1 Nacionalne parkove Perdap i
Tara kojima je posvecena po jedna objava (0.1%). Pored toga, TO Beograda je u jednoj objavi
promovisala deset razli¢itih turistickih destinacija. U okviru objava TO Nisa, pored Nisa koji
je promovisan u 94.6% slucajeva, ova organizacija je promovisala jo§ ¢ak 23 razlicite turisticke
destinacije, medu kojima su najceS¢e promovisane Suva i Stara planina, kao i Srbija kao
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turisticka destinacija. TO Zlatibora nije promovisala nijednu drugu turisticku destinaciju osim
Zlatibora.

Analiza Facebook-a kao digitalnog kanala u marketingu turizma Republike Srbije
predstavljena u Strategijskom marketing planu je pokazala da su fotografije i multimedijalni
sadrzaji na vecini profila lokalnih turistickih organizacija visokokvalitetni i fokusirani na
promociju lokalnih turistickih sadrzaja i atrakcija. Takode, utvrdeno je da nalozi lokalnih TO
uglavnom imaju jasno definisanu strukturu, kvalitetan sadrzaj, ali na nekim nalozima nedostaje
veca dinamika objava i veca interakcija posetilaca s nalozima (Vlada Republike Srbije, 2021,
str. 87), §to je u potpunosti u skladu sa rezultatima istrazivanja predstavljenog u ovom radu.

2.4.2.3.2. Twitter

Sve analizirane turistiCke organizacije imaju naloge na Twitter-u, medutim postoje
nalozi koji nisu viSe aktivni. Nalog turisticke organizacije Vojvodine je suspendovan usled
krSenja pravila Twitter-a. Na osnovu informacija dostupnih na stranici TO Vojvodine na
Twitter-u nije jasan tacan razlog, kao ni momenat suspendovanja naloga, ali ovaj nalog nije bio
aktivan tokom cele 2021. godine, kao ni u 2022. godini, Sto ukazuje da suspendovanje nije
privremeno. TO regije Zapadna Srbija je poslednji tvit objavila u martu 2017. godine, dok je
TO NiSa prestala sa aktivnim objavljivanjem na Twitter-u u junu 2019. godine. Iz navedenih
razloga, ovi nalozi ne¢e biti ukljuCeni u dalju analizu. Informacije o datumima otvaranja
naloga, broju pratilaca>? i adresama na kojima se nalaze nalozi turisti¢kih organizacija na
Twitter-u se mogu pronaci u tabeli 52.

Tabela 52: Datumi otvaranja naloga, broj pratilaca 01.10.2021. godine i adrese naloga turistickih organizacija
na Twitter-u.

Adresa naloga Datum otvaranja BI:OJ
naloga pratilaca
TO Vojvodine https://twitter.com/vojvodinatravel?lang=en Maj 2017. 445
Toregije Zapadna htps://twitter.com/ZapadnaStbija Avegust 2013. 895
Srbija

TO Beograda https://twitter.com/tobelgrade Jun 2010. 8.819
TO Nisa https://twitter.com/visitnis_serbia?lang=en April 2014. 734

TO Zlatibora https://twitter.com/TOZlatibor Oktobar 2011. 1.896

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao i u slucaju Facebook-a, istrazivanje obuhvata sve tvitove objavljene na aktivnim
nalozima analiziranih turisti¢kih organizacija u periodu od 01.01.2017. godine do 31.12.2020.
godine. Ukupan 1 prosecan broj tvitova, kao 1 ukupan i1 prosecan broj svidanja, retvitova i
odgovora koji su prikupile objave analiziranih turistickih organizacija na Twitter-u u periodu
od 2017. do 2020. godine je predstavljen u tabeli 53 (str. 198).

52 Broj pratilaca evidentiran je 01.10.2021.
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Tabela 53: Ukupan i prosecan broj tvitova, svidanja, retvitova i odgovora na nalozima odabranih
turistickih organizacija Srbije na Twitter-u u periodu 2017 — 2020. godine.

Ukupan / prose¢an Ukupan / prose€an Ukupan / prose¢an Ukupan / prosecan
broj tvitova broj svidanja broj retvitova broj odgovora
TO
708 /0.48 112130/ 1584 47786/ 67.5 2935/4.2
Beograda
TO
508/0.35 10886 /21.4 3142/6.2 91/0.2
Zlatibora

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao §to se moze videti u tabeli, turisticka organizacija Beograda je tokom analiziranog
perioda objavila viSe tvitova od turisticke organizacije Zlatibora. Ukoliko uporedimo ucestalost
objavljivanja sa nalozima analiziranih turistickih organizacija na Facebook-u, mozemo
zakljuciti da je TO Beograda podjednako cesto objavljivala na ova dva naloga, dok je TO
Zlatibora objavila skoro duplo manje objava na Twitfer-u u odnosu na nalog na Facebook-u.
Ipak, u okviru informacije dobijene od TO Zlatibora se navodi da je na Twitter-u planirano od
5 do 7 mesecno (Prilog 7, 2020), §to moze biti potvrdeno rezultatima ovom istraZivanja.

Analizirane turisticke organizacije imaju jedinstvene naloge na Twitter-u na kojima
objavljuju na razli¢itim jezicima. Tako je TO Beograda tokom analiziranog perioda malo vise
od polovine tvitova objavila na engleskom jeziku, dok je skoro 30% tvitova bilo na srpskom
jeziku. Ostali su objavljeni na oba jezika, bez ijednog jezika (samo fotografija bez ikakvog
propratnog teksta), dok je odreden broj tvitova objavljen na Spanskom, francuskom,
holandskom i nemackom jeziku. TO Zlatibora je sa druge strane veliku vecinu svojih tvitova
objavila na srpskom jeziku, dok je malo vise od 10% objava bilo na engleskom jeziku. U
sluc¢aju ove turisticke organizacije, izuzetno mali broj tvitova je objavljen na oba jezika, bez
teksta i na ostalim jezicima. Jezik objava na nalozima odabranih turistickih organizacija na
Twitter-u je predstavljen na grafikonu 67 (str. 199).
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Grafikon 67: Jezik objava na nalozima odabranih turistickih organizacija na Twitter-u u periodu 2017 — 2020.
godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to je slucaj i sa objavama na Facebook-u, rezultati analize sadrzaja su pokazali da
se tvitovi ne koriste u velikoj meri za razvijanje odnosa sa korisnicima. Ve¢ina tvitova koji su
oznaceni kao oni koji podrzavaju odnos sa korisnicima su zapravo retvitovi, odnosno tvitovi
koje je objavio neki korisnik, nakon ¢ega su ih turisticke organizacije podelile na svojim
nalozima. Tako je TO Beograda iskoristila 9% svojih tvitova za razvoj odnosa sa korisnicima,
dok je TO Zlatibora to ucinila u 7% svojih tvitova. Obe analizirane turisticke organizacije su
posvetile zanemarljiv broj tvitova takmic¢enjima, odnosno manje od 1%. Vise od 80% objava
TO Beograda na Twitter-u je u potpunosti originalno, odnosno objavljeno je samo na ovom
nalogu. Malo vise od 5% tvitova je ponovljeno na istom nalogu, 6% tvitova je prvo objavljeno
na Facebook-u, dok su ostali tvitovi u istom danu pored naloga na Twitter-u objavljeni i na
Facebook-u ili Instagram-u, ili na sva tri naloga. Podaci u vezi sa originalnos¢u objava TO
Beograda na nalogu na Twitfer-u su prikazani u tabeli 54 (str. 200). Pored navedenih tvitova,
TO Beograda je retvitovala, odnosno podelila tvitove drugih korisnika u ¢ak 58.6% slucajeva,
Sto znaci da ova turistiCka organizacija nije ucestvovala u kreiranju vise od polovine sadrzaja
objavljenog na nalogu na Twitter-u u periodu od Cetiri godine.

Tabela 54: Klasifikacija originalnosti objava TO Beograda na nalogu na 7Twitter-u u periodu 2017 — 2020.

godine.
TO Beograda Twitter
Kategorija
Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 592 83.6
Objavljeno na istom nalogu vise puta 13 1.8
Podeljen na istom nalogu isti link ili fotografija, razlicit tekst 24 34

199



Digitalne marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije

Sonja Zlatanov

Prvo Facebook, zatim Twitter 44 6.2
U istom danu Twitter i Instagram 6 0.8
U istom danu Twitter i Facebook 14 2.0
U istom danu Twitter, Facebook i Instagram 15 2.1
Ukupno 708 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

TO Zlatibora je tokom analiziranog perioda objavila malo viSe od 40% originalnih
objava. Sa Facebook-a je ponovljeno 5.3% objava, sa Instagram-a 16.8%, dok je 33.5% objava
u istom danu pored 7witter-a objavljeno i na Instagram-u ili na Facebook-u. Podaci u vezi sa
originalno$¢u objava TO Zlatibora na nalogu na Twitter-u su prikazani u tabeli 55. Pored
navedenih objava, jo§ Cetvrtina tvitova TO Zlatibora je podeljena od strane drugih korisnika,
odnosno retvitovana.

Tabela 55: Klasifikacija originalnosti objava TO Zlatibora na nalogu na Twitfer-u u periodu 2017 — 2020.

godine.
TO Zlatibora Twitter
Kategorija

Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 218 429
Prvo Facebook, zatim Twitter 19 3.7
Prvo Facebook, zatim Twitter 1 Instagram 8 1.6
Prvo Instagram, zatim Twitter 8 1.6
Prvo Instagram, zatim Facebook i Twitter 72 14.2
Slika sa Instagram-a 5 1.0
Prvo Twitter, zatim Facebook i Instagram 8 1.6
U istom danu Twitter i Instagram 69 13.6
U istom danu Twitter 1 Facebook 101 19.9
Ukupno 508 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao i u slucaju naloga na Facebook-u, turisticke organizacije Beograda i Zlatibora nisu
Cesto pozivale korisnike na interakciju ni na Twitter-u. Razlika izmedu ucestalosti pozivanja
na interakciju navedene dve turisticke organizacije je vrlo mala, odnosno obe su to u¢inile u
manje od 4% objava, dok ni u jednom tvitu nisu pozvale korisnike da podele sa njima svoje
fotografije.

Turisticka organizacija Beograda je tokom analiziranog perioda objavila malo vise od
5% tvitova koji su bili sacinjeni iskljucivo od teksta, dok je TO Zlatibora to ucinila u skoro
12% objava. Vrsta sadrzaja koriS€ena u objavama analiziranih turistickih organizacija na
Twitter-u je predstavljena na grafikonu 68 (str. 201).
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Grafikon 68: Vrsta sadrzaja koriS¢ena u objavama analiziranih turistickih organizacija na Twitter-u u periodu
2017 —2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Obe turisticke organizacije su u preko 85% slu€ajeva koristile fotografije, dok je
upotreba video zapisa bila retka. TO Beograda je tokom analiziranog perioda podelila linkove
ka internet stranicama u vise od tre¢ine tvitova, dok je skoro 15% tih linkova vodilo ka internet
stranicama koje sadrze recenziju ili miSljenje. Kao §to je ve¢ navedeno, u okviru informacije
dobijene od TO Beograda se deljenje internet stranica sa recenzijama destinacije isti¢e kao
vazna vrsta objava (Prilog 6, 2020), sto u slucaju naloga na Twitter-u moze biti potvrdeno
rezultatima istrazivanja. TO Zlatibora je podelila linkove ka internet stranicama u malo viSe od
15% tvitova, dok je u manje od 3% objava podelila link ka internet stranica sa recenzijama.
Iako je viSe od trecine tvitova TO Beograda vodilo ka odredenim internet stranicama, samo 7%
njih je sadrzalo link ka zvani¢noj internet stranici ove turistiCke organizacije. U slucaju TO
Zlatibora je link ka zvani€noj internet stranici bio deo manje od 5% objava, dok nijedna od
navedene dve TO nije tokom analiziranog perioda delila linkove ka svojim nalozima na drugim
drustvenim medijima.

Objave TO Beograda na Twitter-u su tokom analiziranog perioda bile promotivnog
karaktera u znatno manjoj meri u odnosu na nalog ove turisticke organizacije na Facebook-u.
Tako je malo manje od 80% objava iskoriS¢eno za promociju, dok preostalih 20% objava nije
ni na koji nacin u vezi sa turizmom Beograda, niti ostatka Srbije. TO Zlatibora je sa druge
strane iskoristila 98% objava za promociju. Procenat objava analiziranih turistickih
organizacija koje promovisu nacionalnu hranu, dogadaje, turisticke atrakcije i destinacije na
Twitter-u se moze videti na grafikonu 69 (str. 202).
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Grafikon 69: Procenat objava analiziranih turistickih organizacija koje promovisu nacionalnu hranu, dogadaje,
turistiCke atrakcije i destinacije na Twitfer-u u periodu 2017 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

TO Beograda i1 Zlatibora su u priblizno istom procentu tvitova promovisale nacionalnu
hranu, i u oba slucaja je taj procenat donekle visi u odnosu na naloge ovih turistickih
organizacija na Facebook-u (grafikon 66, str. 195). TO Beograda je promovisala dogadaje u
visSe od 20% svojih objava, §to je u skladu sa informacijom dobijenom od ove turisticke
organizacije u kojoj se promocija dogadaja navodi kao vazna vrsta objava (Prilog 6, 2020). TO
Zlatibora je takode istakla vaznost promocije dogadaja (Prilog 7, 2020), Sto se u slucaju naloga
na Twitter-u moze potvrditi rezultatima istrazivanja. Najces¢e promovisan dogadaj na nalogu
TO Beograda na Twitter-u bio je sajam turizma, dok je TO Zlatibora naj¢eS¢e promovisala
Prsutijadu u Mackatu. TO Beograda je promovisala 179 razlicitih atrakcija, dok je TO Zlatibora
u okviru svojih tvitova promovisala 39 turistickih atrakcija. Tabela 56 prikazuje po tri najesce
promovisane turistiCke atrakcije u okviru objava analiziranih turistickih organizacija na
Twitter-u.

Tabela 56: Najcesc¢e promovisane turisticke atrakcije u okviru objava analiziranih turisti¢kih organizacija na
Twitter-u u periodu 2017 — 2020. godine.

NajceSée promovisane turisticke atrakcije
Kalemegdan Skadarlija Knez Mihajlova
TO Beograda
9% 4.9% 4.6%
. . . Muzej St lo — Si jno,
Tornik Stopica peéina uzej Staro selo '1.rog0Jno
TO Zlatibora vodopad Gostije
13.7% 10.6% 8%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti na grafikonu 69, najveci procenat tvitova analiziranih turistickih
organizacija iskoriS¢en je za promociju turisti¢kih destinacija. Vazno je naglasiti da je TO
Beograda promovisala i druge turisticke destinacije pored Beograda, odnosno u okviru 708
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tvitova je promovisala 22 razli¢ite destinacije. Beograd je promovisan u 86.3% tvitova, Srbija
kao turisticka destinacija je promovisana u 3.9% slucajeva, Novi Sad je promovisan u 1.8%
slucajeva, dok je u preostalim tvitovima promovisano jo§ 19 turistickih destinacija. TO
Zlatibora nije promovisala nijednu drugu turisticku destinaciju pored Zlatibora.

2.4.2.3.3. Instagram

Sve analizirane turisticke organizacije imaju naloge na Instagram-u. Informacije o
datumima otvaranja naloga, broju pratilaca®® i adresama na kojima se nalaze nalozi turistickih
organizacija na Instagram-u se mogu pronaci u tabeli 57.

Tabela 57: Datumi otvaranja naloga, broj pratilaca 01.10.2021. godine i adrese naloga turistickih organizacija
na Instagram-u.

Adresa naloga Datum otvaranja BI:OJ
naloga pratilaca
TO Vojvodine https://www.instagram.com/vojvodina.travel/?hl=en Maj 2017. 15.158
TO regije . ..
.. https://www.instagram.com/zapadnasrbija/ Mart 2015. 4.496
Zapadna Srbija
TO Beograda https://www.instagram.com/visit.belgrade/ Maj 2015. 13.818
TO Nisa https://www.instagram.com/visit_nis/?hl=en Decembar 2019. 637
TO Zlatibora https://www.instagram.com/to_zlatibor/ Oktobar 2015. 18.673

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao 1 u slucaju prethodno opisanih druStvenih medija, u istrazivanje su ukljuc¢ene sve
objave od strane analiziranih turistickih organizacija u periodu od 01.01.2017. godine do
31.12.2020. godine. Ukupan i prosecan broj objava, kao 1 ukupan i prosean broj svidanja 1
komentara koji su prikupile objave analiziranih turisti¢kih organizacija na Instagram-u u
periodu od 2017. do 2020. godine je predstavljen u tabeli 58.

Tabela 58: Ukupan i prosecan broj objava, svidanja i komentara na nalozima odabranih turisti¢kih organizacija
Srbije na Instagram-u u periodu 2017 — 2020. godine.

Ukupan / prose¢an broj Ukupan / prose¢an broj Ukupan / prosec¢an broj
objava svidanja komentara
TO Vojvodine 780/0.53 232021/297.5 1149/1.5
TO regije Zapadna 273/0.19 81928 /300.1 907/3.3
Srbija
TO Beograda 715/70.49 167442 / 234.2 852/1.2

53 Broj pratilaca je evidentiran 01.10.2021.
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TO Nisa 80/0.05 1384 /17.7 6/0.1

TO Zlatibora 841/0.58 476543 / 566.6 30286/ 36.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

TO Nisa je tokom analiziranog perioda objavila najmanji broj objava na Instagram-u,
ali je vazno naglasiti da je ova turisticka organizacija otvorila zvanicni nalog na Instagram-u
znatno kasnije u odnosu na druge analizirane turisticke organizacije, odnosno u decembru
2019. godine, kao sto je prikazano u tabeli 57 (str. 203). U skladu sa tim, TO NiSa ima najmanje
pratilaca na /nstagram-u, pa su njihove objave zabelezile i najmanji broj svidanja i komentara.
TO Zlatibora je sa druge strane objavila najveéi broj objava tokom analiziranog perioda. U
okviru informacije TO Zlatibora o broju planiranih objava se navodi da je na Instagram-u
planirano od 10 do 12 objava mese¢no (Prilog 7, 2020). Rezultati istrazivanja pokazuju da je
TO Zlatibora u proseku objavljivala 11.7 objava na mese¢nom nivou, §to je u potpunosti u
skladu sa planiranim brojem objava. Objave TO Zlatibora su takode zabelezile i najveci
prosecan broj svidanja i komentara po objavi.

2.4.2.3.3.1. Dokazivanje posebne hipoteze H10

Nakon predstavljanja rezultata o ucestalost objavljivanja na svim pojedina¢nim
drustvenim medijima na kojima je ta informacija vazna, odnosno na Facebook-u, Twitter-u i
Instagram-u, od strane pokrajinske, regionalne, dve gradske i jedne lokalne turisticke
organizacije Srbije (Tabela 42, str.185; Tabela 52, str. 197; Tabela 58, str. 203), neophodno je
istraziti da li analizirane turisticke organizacije na nekoj od navedenih mreza objavljuju sadrzaj
¢eSc¢e u odnosu na druge ili na svim drustvenim mrezama objavljuju sadrzaj podjednako cesto.
Ukupan i prosecan broj objava turistickih organizacija na Facebook-u, Twitter-u i Instagram-
u je prikazan u tabeli 59.

Tabela 59: Ukupan i prosecan broj objava analiziranih turistickih organizacija na Facebook-u, Twitter-u i
Instagram-u u periodu 2017 — 2020. godine.

Facebook Twitter Instagram
TO Vojvodine 2648/1.81 - 780/0.53
TO regije Zapadna 402/0.27 - 273/0.19
Srbija
TO Beograda 752/0.51 708 /0.48 715/0.49
TO Nisa 1065/0.73 - 80/0.05
TO Zlatibora 962 /0.66 508/0.35 841/0.58

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao S§to se moze primetiti, ucestalost objavljivanja je vrlo razlicita, 1 ukoliko
posmatramo ucestalost objavljivanja jedne turisticke organizacije na razli¢itim druStvenim
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medijima, 1 ukoliko posmatramo ucestalost objavljivanja razli¢itih turistickih organizacija na
jednom druStvenom mediju. Ubedljivo najvise objava u periodu od dve godine je zabelezeno
u slucaju TO Vojvodine na Facebook-u, dok je najmanje objava zabelezeno u sluc¢aju TO Nisa
na nalogu na [Instagram-u. Ipak, najvazniji zaklju€ak koji se moze doneti na osnovu
predstavljenih podataka je da je svih pet analiziranih turistiCkih organizacija najceSce
objavljivalo sadrzaj na Facebook-u, u najvec¢em broju slucajeva znatno ¢eS¢e nego na ostalim
drustvenim medijima. Iz svega navedenog, posebna hipoteza H10 koja tvrdi da analizirane
turisticke organizacije Srbije najcesce objavijuju sadrzaj na drustvenoj mrezi Facebook se
prihvata. Analizirane turisticke organizacije imaju jedinstvene naloge na Instagram-u na
kojima objavljuju na razli¢itim jezicima, pa je u skladu sa tim analiziran jezik objavljivanja.
Ovi rezultati su predstavljen na grafikonu 70.

Grafikon 70: Jezik objava na nalozima odabranih turistickih organizacija na Instagram-u u periodu 2017 —
2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti, objave TO Vojvodine i TO Zlatibora su u najve¢em broju
slucajeva bile na srpskom jeziku. Nijedna od analiziranih turistickih organizacija nije objavila
najvise objava na engleskom jeziku. Pored toga, jedino je TO Zlatibora objavila znacajan broj
objava na engleskom jeziku, dok je u sluCaju ostalih analiziranih turistickih organizacija broj
ovih objava mali ili jednak nuli. Objave TO regije Zapadna Srbija, Beograda i NiSa su u
najvecem broju slucajeva bile dvojezi¢ne, dok su jedino TO Beograda i NiSa objavile znacajan
broj objava bez propratnog teksta.

2.4.2.3.3.2. Dokazivanje posebne hipoteze H11

Objave analiziranih turistickih organizacija su ocenjivane i po kriterijumu podrzavanja
odnosa sa korisnicima. Kao i u slu¢aju ostalih analiziranih druStvenih medija, kriterijum za
ocenjivanje objave kao one koja podrzava odnos sa korisnicima je bio taj da se turisticka
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organizacija na neki nain obraca direktno jednom korisniku, Sto je u slucaju Instagram-a
najcesce ucinjeno navodenjem autora objavljene fotografije. Pored toga, podrzavanje odnosa
sa korisnicima je usko povezano sa takmicenjima koje turisticke organizacije organizuju kako
bi razvile dublji odnos sa korisnicima, pa je stoga detaljan pregled objava posveéenih
podrzavanju odnosa sa korisnicima i1 takmicenjima na nalozima analiziranih turistickih
organizacija na Instagram-u predstavljen na grafikonu 71.

Grafikon 71: Objave posveéene podrzavanju odnosa sa korisnicima i takmienjima na nalozima analiziranih
turistickih organizacija na Instagram-u u periodu 2017 — 2020. godine.

30,0%
e 26,7%
25,0%
20,0% 17,9%
15,0% 12,2%
10,0% 8.7%
o 2% 0,6%
0% 0% 0% 0% 1070
0,0% |
TO Vojvodine TO regije Zapadna TO Beograda TO Nisa TO Zlatibora
Srbija
B Odnos sa korisnicima Takmicenje

(Izvor: Istrazivanje autora)

TO regije Zapadna Srbija je tokom analiziranog perioda iskoristila najveci broj svojih
objava za podrzavanje odnosa sa korisnicima, dok TO Nisa to nije ucinila ni u jednoj objavi.
Pored toga, treba napomenuti da su TO Zlatibora i Beograda u odredenoj meri razvijale odnos
sa korisnicima, dok je TO Vojvodine to ucinila u malo viSe od 2% svojih objava. TO regije
Zapadna Srbija je takode jedina turisticka organizacija koja je znacajan broj svojih objava na
Instagram-u posvetila takmicenjima, odnosno svaku ¢etvrtu objavu. Jedino je jo§ TO Zlatibora
iskoristila deo objava za takmicenja, ali u manje od 1% slucajeva.

Posebna hipoteza H11 tvrdi da analizirane turisticke organizacije Srbije u podjednakoj
meri koriste svoje objave na nalozima na druStvenim medijima za podrzavanje i dalji razvoj
odnosa sa korisnicima. Nakon predstavljanja rezultata o ucestalosti podrzavanja odnosa sa
korisnicima na nalozima nacionalne, pokrajinske, regionalne, dve gradske i jedne lokalne
turisticke organizacije Srbije na drustvenim medijima Facebook, Twitter 1 Instagram
pojedinacno (Grafikon 27, str. 122; Grafikon 62, str. 187; Grafikon 71, str. 206), neophodno je
doneti zakljucak o celokupnoj frekvenciji podrzavanja odnosa sa korisnicima na svim nalozima
zajedno™*. U svrhe testiranja razlike u stepenu podrzavanja odnosa sa korisnicima, korigéen je
Pirson Hi-kvadrat test i prikazan u tabeli 60 (str. 207). Rezultati testa pokazuju da je vrednost
nivoa znacajnosti testa veoma niska, odnosno 0.000, Sto ukazuje na postojanje zavisnosti

5% Objave na YouTube-u i Pinterest-u se ne mogu iskoristiti za podrZavanje odnosa sa korisnicima pa su iz tog
razloga ova dva drustvena medija iskljucena iz analize.
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izmedu stepena podrzavanja odnosa sa korisnicima 1 turisticke organizacije ¢ija je objava u
pitanju.

Tabela 60: Hi kvadrat test — utvrdivanje razlike u stepenu podrzavanja odnosa sa korisnicima u okviru objava
analiziranih turisti¢kih organizacija na Facebook-u, Twitter-u i Instagram-u u periodu 2017 — 2020. godine.

Asymptotic Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 381.709* 5 .000
Likelihood Ratio 435.600 5 .000
Linear-by-Linear Association 143.460 1 .000
N of Valid Cases 14738

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 57,94.

(Izvor: Istrazivanje autora)

U skladu sa rezultatima testa, dodatno je izvrSena analiza tabele kontigencije, odnosno
prikaza broja objava koje podrzavaju odnos sa korisnicima i turisticke organizacije Cija je
objava u pitanju, predstavljenom u tabeli 61. Korigovani standardizovani rezidual ukazuje na
to da se najvise istiCe turisticka organizacija Srbije, koja je iskoristila vec¢i broj svojih objava
za podrzavanje 1 dalji razvoj odnosa sa korisnicima u odnosu na ostale analizirane turisticke
organizacije. Pored TOS-a, vazno je istaci i turisticku organizaciju regije Zapadna Srbija koja
je takode u vecoj meri iskoristila svoje objave za podrzavanje i dalji razvoj odnosa sa
korisnicima, dok je TO NiSa imala najmanje objava koje su podrzavale odnos sa korisnicima.
Na osnovu predstavljenih informacije, posebna hipoteza H11 se odbacuje i utvrduje se da
analizirane turisticke organizacije Srbije ne koriste u podjednakoj meri svoje objave na
nalozima na drustvenim medijima za podrzavanje i dalji razvoj odnosa sa korisnicima.

Tabela 61: Procenat podrzavanja odnosa sa korisnicima na nalozima analiziranih turistickih organizacija na
drustvenim medijima Facebook, Twitter i Instagram u periodu 2017 - 2020. godine.

Koja TO je generisala objavu

TO regije
TO TO TO Zapadna TO TO
Srbije |[Beograda| Vojvodine | Srbija Nisa |Zlatibora [ Ukupno
Da li Ne Broj 4329 2030 3246 562 1142 2164 13473
odrzava
% U okviru: Da li
odnos sa
orisnicima podrzava odnos sa | 32.1% [ 15.1% 24.1% 4.2% 8.5% 16.1% | 100.0%
korisnicima

% U okviru: Koja
TO je generisala | 86.5% | 93.3% 94.7% 83.3% 99.7% | 93.6% | 91.4%
objavu

Korigovani
standardizovani -15.2 35 7.8 -7.7 10.5 4.1
rezidual
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Da Broj 674 145 182 113 3 148 1265

% U okviru: Da li
podrzava odnos sa | 53.3% [ 11.5% 14.4% 8.9% 0.2% 11.7% | 100.0%
korisnicima

% U okviru: Koja
TO je generisala | 13.5% [ 6.7% 5.3% 16.7% 0.3% 6.4% 8.6%

objavu
Korigovani
standardizovani 15.2 -3.5 -7.8 7.7 -10.5 -4.1
rezidual
Total Broj 5003 2175 3428 675 1145 2312 14738

% U okviru: Da li
podrzava odnos sa | 33.9% [ 14.8% 23.3% 4.6% 7.8% 15.7% | 100.0%
korisnicima

% U okviru: Koja
TO je generisala [100.0%] 100.0% | 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0% [ 100.0%
objavu

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao i na nalozima na drugim druStvenim medijima, posmatran je stepen ponavljanja
objava. Podaci u vezi sa originalno$¢u objava TO Vojvodine na nalogu na Instagram-u su
prikazani u tabeli 62. Kao §to se moze videti, samo malo preko 10% objava ove turisticke
organizacije na Instagram-u je bilo originalno, odnosno objavljeno samo na ovom nalogu, dok
su sve preostale objave u istom danu objavljene i na nalogu na Facebook-u.

Tabela 62: Klasifikacija originalnosti objava TO Vojvodine na nalogu na Instagram-u u periodu 2017 — 2020.

godine.
TO Vojvodine Instagram
Kategorija
Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 96 12.3
U istom danu Facebook i Instagram 684 87.7
Ukupno 780 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Objave TO regije Zapadna Srbija na Instagram-u su u malo vise od 65% slucajeva bile
u potpunosti originalne. Preostale objave su pored naloga na Instagram-u objavljene i na
nalogu na Facebook-u, najcesce u istom danu. Podaci u vezi sa originalnos¢u objava TO regije
Zapadna Srbija na nalogu na /nstagram-u su prikazani u tabeli 63 (str. 209).
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Tabela 63: Klasifikacija originalnosti objava TO regije Zapadna Srbija na nalogu na Instagram-u u periodu
2017 — 2020. godine.

TO regije Zapadna Srbija Instagram
Kategorija
Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 180 65.9
Prvo Facebook, zatim Instagram 30 11.0
Prvo Instagram, zatim Facebook 10 3.7
U istom danu Facebook i Instagram 53 19.4
Ukupno 273 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Objave TO Beograda na Instagram-u su pokazale dosta visok stepen originalnosti,
odnosno preko 70% objava nije ponovljeno ni na jednom drugom nalogu. Najveci deo ostalih
objava je podeljen u istom danu na Instagram-u i Facebook-u. Informacija odgovarajuce sluzbe
TO Beograda navodi da se objave kreiraju za svaki drustveni medij zasebno (Prilog 6, 2020).
Iako je na svim nalozima ove turisticke organizacije primecen odreden stepen ponavljanja
objava, moze se zakljuciti da to ipak nije praksa kojoj se TO Beograda Cesto okrece pa se ova
informacija moze potvrditi rezultatima istrazivanja. Podaci u vezi sa originalno$¢u objava TO
Beograda na nalogu na Instagram-u su prikazani u tabeli 64.

Tabela 64: Klasifikacija originalnosti objava TO Beograda na nalogu na Instagram-u u periodu 2017 — 2020.

godine.
TO Beograda Instagram
Kategorija
Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 519 72.6
Prvo Facebook, zatim Instagram 39 5.5
Prvo Instagram, zatim Facebook 12 1.7
Slika sa Instagram-a 7 1.0
U istom danu Facebook i Instagram 117 16.4
U istom danu Twitter 1 Instagram 6 0.8
U istom danu Facebook, Twitter i Instagram 15 2.1
Ukupno 715 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Objave TO Nisa na Instagram-u su u manje od 15% slucajeva bile originalne. Ostale
objave su pored naloga na Instagram-u objavljene i na nalogu na Facebook-u, najéesce u istom
danu. Podaci u vezi sa originalno$¢u objava TO NiSa na nalogu na /nstagram-u su prikazani u
tabeli 65 (str. 210).

209



Digitalne marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije

Sonja Zlatanov

Tabela 65: Klasifikacija originalnosti objava TO NiSa na nalogu na Instagram-u u periodu 2017 — 2020.

godine.
TO NiSa Instagram
Kategorija

Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 11 13.8
Prvo Facebook, zatim Instagram 10 12.5
Prvo Instagram, zatim Facebook 4 5.0
U istom danu Facebook i Instagram 55 68.8
Ukupno 80 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Objave TO Zlatibora na Instagram-u su bile originalne u malo manje od 50% slucajeva.
Pored toga, nalog na Instagram-u je bio prvi nalog na kome je objavljeno 20% objava, dok su
preostale objave prvo objavljene na Facebook-u ili Twitter-u, ili su na ovim nalozima i1 na

Instagram-u objavljene u istom danu. Vazno je naglasiti da je ova turisticka organizacija jedina

od analiziranih koja je na pitanje da li se objave kreiraju specificno za svaki druStveni medij ili

se ponavljaju odgovorila da se sve objavljuje na svim druStvenim medijima na kojima postoji
nalog (Prilog 7, 2020). Ipak, predstavljeni rezultati istrazivanja su pokazali da je izmedu 40%

150% objava na nalozima na Facebook-u, Twitter-u i Instagram-u originalno. Podaci u vezi sa
originalnos¢u objava TO Zlatibora na nalogu na Instagram-u su prikazani u tabeli 66.

Tabela 66: Klasifikacija originalnosti objava TO Zlatibora na nalogu na Instagram-u u periodu 2017 — 2020.

godine.

TO Zlatibora Instagram

Kategorija

Frekvencija Procenat
Nije ponovljeno 413 49.0
Prvo Facebook, zatim Instagram 28 33
Prvo Facebook, zatim Twitter i Instagram 8 1.0
Prvo Instagram, zatim Facebook 62 7.4
Prvo Instagram, zatim Twitter 8 1.0
Prvo Instagram, zatim Facebook i Twitter 72 8.6
Slika sa Instagram-a 29 34
Prvo Twitter, zatim Facebook 1 Instagram 8 1.0
U istom danu Twitter 1 Instagram 69 8.2
U istom danu Facebook i Instagram 145 17.2
Ukupno 842 100.0

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao i na nalozima na Facebook-u i Twitter-u, na Instagram-u postoji opcija deljenja

sopstvenih 1ili korisni¢kih objava, odnosno repostovanja fotografija. Ovu opciju je tokom
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analiziranog perioda najviSe koristila TO Beograda koja je repostovala skoro 25% svojih
objava, a vec¢ina njih je podeljena sa zvani¢nog naloga grada Beograda. TO regije Zapadna
Srbija 1 TO Zlatibora su takode repostovale malo vise od 10% svojih objava, TO Vojvodine je
to ucinila u manje od 2% objava, dok TO Nisa nije koristila ovu moguénost.

Kao 1 u slu€aju naloga analiziranih turistickih organizacija na Facebook-u i Twitter-u,
ispitan je stepen interaktivnosti njihovih objava na Instagram-u. Procenat objava koje pozivaju
korisnike na interakciju, kao i objava koje pozivaju korisnike da sa nalogom turisticke
organizacije podele svoje fotografije je predstavljen na grafikonu 72.

Grafikon 72: Poziv na interakciju na nalozima analiziranih turisti¢kih organizacija na Instagram-u u periodu
2017 —2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Ucestalost pozivanja korisnika na interakciju na nalogu na Instagram-u je vrlo slicna
udestalosti pozivanja korisnika na interakciju na nalogu na Facebook-u. Cetiri od pet
analiziranih turisti¢kih organizacija je u veoma malom broju slu¢ajeva pozivala korisnike na
interakciju, dok cak tri analizirane turisticke organizacije nije pozivalo korisnike da podele
sopstvene fotografije ni u jednoj objavi. Jedina turisti¢ka organizacija koja je u velikom broju
slucajeva pozivala korisnike na interakciju je TO regije Zapadna Srbija, $to se moze objasniti
ve¢ pomenutim takmicenjem #MojaZapadnaSrbija. Ova turistiCka organizacija je u skoro
tre¢ini svojih objava pozivala korisnike na interakciju, dok ih je u svakoj petoj objavi pozivala
korisnike da podele svoje fotografije.

2.4.2.3.3.3. Dokazivanje posebne hipoteze H12

Posebna hipoteza H12 tvrdi da analizirane turisticke organizacije Srbije u podjednakoj
meri koriste svoje objave na nalozima na druStvenim medijima za pozivanje korisnika na
interakciju. Nakon predstavljanja rezultata o interaktivnosti objava nacionalne, pokrajinske,
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regionalne, dve gradske 1 jedne lokalne turistiCke organizacije na drustvenim medijima
Facebook, Twitter 1 Instagram pojedinacno (Grafikon 28, str. 126; Grafikon 41, str. 143;
Grafikon 49, str. 153; Grafikon 63, str. 191; Grafikon 72, str. 211), neophodno je doneti
zakljucak o celokupnoj frekvenciji pozivanja korisnika na interakciju na svim nalozima
zajedno®. U svrhe testiranja razlike u stepenu pozivanja korisnika na interakciju, koris¢en je
Pirson Hi-kvadrat test i prikazan u tabeli 67. Rezultati testa pokazuju da je vrednost nivoa
znacajnosti testa veoma niska, odnosno 0.000, Sto ukazuje na postojanje zavisnosti izmedu
stepena pozivanja korisnika na interakciju i turisticke organizacije koja je to ucinila u svojoj
objavi.

Tabela 67: Hi kvadrat test — utvrdivanje razlike u stepenu pozivanja na interakciju u okviru objava analiziranih
turistickih organizacija na Facebook-u, Twitter-u i Instagram-u u periodu 2017 — 2020. godine.

Asymptotic Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1358.0722 5 .000
Likelihood Ratio 1294.936 5 .000
Linear-by-Linear Association 338.664 1 .000
N of Valid Cases 14738

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 62,20.

(Izvor: Istrazivanje autora)

U skladu sa rezultatima testa, dodatno je izvrSena analiza tabele kontigencije, odnosno
prikaza broja objava koje pozivaju korisnike na interakciju i turisticke organizacije Cija je
objava u pitanju, predstavljenom u tabeli 68. Korigovani standardizovani rezidual ukazuje na
to da se istiCu turisticka organizacija Srbije, kao 1 turisticka organizacija regije Zapadna Srbija
koje su u ve¢em broju svojih objava pozvale korisnike na interakciju u odnosu na ostale
analizirane turisticke organizacije, dok je TO Vojvodine najmanje svojih objava iskoristila za
poziv na interakciju. Na osnovu predstavljenih informacije, posebna hipoteza H12 se odbacuje
i utvrduje se da analizirane turisticke organizacije Srbije ne koriste u podjednakoj meri svoje
objave na nalozima na drustvenim medijima za pozivanje korisnika na interakciju.

Tabela 68: Procenat pozivanja korisnika na interakciju na nalozima analiziranih turistickih organizacija na
drustvenim medijima Facebook, Twitter i Instagram u periodu 2017 - 2020. godine.

Koja TO je generisala objavu

TO regije
TO TO TO Zapadna TO TO
Srbije [Beograda| Vojvodine [ Srbija Nisa |Zlatibora [ Ukupno

Ne Broj 4115 2100 3343 452 1137 2233 13380

35 Kao i u slu¢aju podrzavanja odnosa sa korisnicima, objave na YouTube-u i Pinterest-u se ne mogu iskoristiti za
pozivanje korisnika na interakciju pa su iz tog razloga ova dva drustvena medija iskljucena iz analize.
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Da li objava
|poziva na
interakciju

% U okviru: Da
li objava poziva
na interakciju

% U okviru:
Koja TO je
generisala objavu

Korigovani
standardizovani
rezidual

30.8%

82.3%

-25.7

15.7%

96.6%

10.1

25.0%

97.5%

15.6

3.4%

67.0%

-21.9

8.5%

99.3%

10.4

16.7%

96.6%

10.5

100.0%

90.8%

Da

Broj

% U okviru: Da
li objava poziva
na interakciju

% U okviru:
Koja TO je
generisala objavu

Korigovani
standardizovani
rezidual

888

65.4%

17.7%

25.7

75

5.5%

3.4%

-10.1

85

6.3%

2.5%

-15.6

223

16.4%

33.0%

21.9

0.6%

0.7%

-10.4

79

5.8%

3.4%

-10.5

1358

100.0%

9.2%

Ukupno

Broj

% U okviru: Da
li objava poziva
na interakciju

% U okviru:
Koja TO je
generisala objavu

5003

33.9%

100.0%

2175

14.8%

100.0%

3428

23.3%

100.0%

675

4.6%

100.0%

1145

7.8%

100.0%

2312

15.7%

100.0%

14738

100.0%

100.0%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Objave turistickih organizacija na Instagram-u moraju sadrzati fotografiju ili video
zapis, pa tako nijedna objava nije mogla biti sacinjena isklju¢ivo od teksta. Ucestalost upotrebe
fotografija i video zapisa u objavama analiziranih turistickih organizacija na Instagram-u je

predstavljena na grafikonu 73 (str. 214). Kao i u slucaju ostalih naloga, sve analizirane
turisticke organizacije su u znatno manjoj meri koristile video zapise nego fotografije. Video
zapise su u svojim objavama najvise koristile TO Beograda i Nisa, dok je TO Vojvodine to
ucinila u najmanjem broju svojih objava.
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Grafikon 73: Ucestalost upotrebe fotografija i video zapisa u objavama analiziranih turistickih organizacija na
Instagram-u u periodu 2017 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao §to je ranije naglaseno, na Instagram-u dodavanje linkova ka internet stranicama
nije ucestala aktivnost kao u slucaju Facebook-a 1 Twitter-a. U skladu sa tim, nisu sve
analizirane turistiCke organizacije koristile linkove ka internet stranicama u svojim objavama
na ovom drustvenom mediju. Ucestalost upotrebe linkova ka internet stranicama u objavama
analiziranih turistickih organizacija na Instagram-u je predstavljena na grafikonu 74.

Grafikon 74: Ucestalost upotrebe linkova ka internet stranicama u objavama analiziranih turistickih
organizacija na /nstagram-u u periodu 2017 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti, linkove ka internet stranicama su u okviru svojih objava na
Instagram-u podelile TO Vojvodine, TO regije Zapadna Srbija i TO Nisa, dok TO Beograda i
TO Zlatibora nisu to ucinile ni u jednoj objavi na ovom drustvenom mediju. Pored toga, nijedna
analizirana turistiCka organizacija nije dodavala linkove ka internet stranicama koje sadrze
recenziju ili miSljenje. TO regije Zapadna Srbija je u okviru svojih objava najcesce delila
linkove, odnosno u skoro ¢etvrtini svojih objava na Instagram-u je iskoristila link ka internet
stranici, koji su u svim sluc¢ajevima vodili ka njihovoj zvani¢noj internet stranici, ili ka nalogu
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ove turisticke organizacije na Facebook-u. Kao 1 u slucaju naloga na drugim drustvenim
medijima, objave analiziranih turistickih organizacija su u periodu od cetiri godine u velikom
broju slucajeva bile promotivnog karaktera. Objave TO Vojvodine su u najmanjoj meri bili
promotivnog karaktera, odnosno u 93.5% njih, dok su objave ostalih analiziranih turistickih
organizacija bile promotivnog karaktera u preko 98% slucajeva. Procenat objava analiziranih
turistickih organizacija koje promoviSu nacionalnu hranu i dogadaje na Instagram-u se moze
videti na grafikonu 75.

Grafikon 75: Promocija nacionalne hrane i dogadaja u objavama analiziranih turistickih organizacija na
Instagram-u u periodu 2017 — 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao i u slu¢aju naloga na Facebook-u, TO Vojvodine je u najveem broju objava u
odnosu na ostale analizirane TO promovisala nacionalnu hranu, dok ostale analizirane
turisticke organizacije to nisu ucinile u velikom broju svojih objava. Vazno je naglasiti da se u
okviru informacija dobijenih od turistickih organizacija Beograda i1 Zlatibora promocija
nacionalne hrane navodi kao jedna od najvaznijih vrsta objava (Prilog 6, 2020; Prilog 7, 2020),
medutim, rezultati istrazivanja su pokazali da je procenat objava ovih turistickih organizacija
koje promovisu nacionalnu hranu u oba slucaja bio najvisi na Twitter-u kada je iznosio malo
viSe od 5%. Promocija dogadaja na Instagram-u je na niZzem nivou u odnosu na naloge
analiziranih turistickih organizacija na drugim druStvenim medijima. TO Beograda je
promovisala dogadaje u najve¢em broju svojih objava na Instagram-u, dok su TO regije
Zapadna Srbija i TO Zlatibora to ucinile u podjednako malom broju objava. TO Beograda je
najces¢e promovisala Karneval brodova, dok u slucaju ostalih turistickih organizacija nijedan
dogadaj nije promovisan znatno ¢e$¢e u odnosu na ostale.

Najveci broj objava analiziranih turistickih organizacija na Instagram-u je iskoris¢en
za promociju turistickih atrakcija i turistickih destinacija. Procenat promocije turistickih
atrakcija 1 destinacija, kao 1 broj razli¢itih promovisanih atrakcija na nalozima analiziranih
turistickih organizacija na Instagram-u je predstavljen u tabeli 69 (str. 216).
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Tabela 69: Promocija turistickih atrakcija i destinacija na nalozima analiziranih turisti¢kih organizacija na
Instagram-u u periodu 2017 — 2020. godine.

Promocija turistickih Broj promovisanih Promocija turistickih
atrakcija turistickih atrakcija destinacija
TO Vojvodine 50% 297 93.6%
TO regije Zapadna 30.4% 54 98.9%
Srbija
TO Beograda 36.5% 165 98%
TO Nisa 72.5% 40 98.1%
TO Zlatibora 21% 43 99.2%

(Izvor: Istrazivanje autora)

TO Zlatibora je tokom analiziranog perioda promovisala turisticke atrakcije u
najmanjem broju svojih objava, odnosno u malo vise od petine njih, dok je TO Nisa to ucinila
u preko 70% objava, najviSe u odnosu na naloge analiziranih turisti¢kih organizacija na svim
drustvenim medijima. Kao i u slu¢aju naloga na Facebook-u, TO Vojvodine je promovisala
najveci broj razlicitih turistickih atrakcija, dok je na Instagram-u najmanje turistickih atrakcija
promovisala TO Nisa, Sto moze biti posledica malog broja objava ove TO usled kasnijeg
otvaranja naloga. Tabela 70 prikazuje po tri najceS¢e promovisane turisticke atrakcije u okviru
objava svih analiziranih turisti¢kih organizacija na Instagram-u.

Tabela 70: Najcesc¢e promovisane turisticke atrakcije u okviru objava turistickih organizacija na Instagram-u u
periodu 2017 — 2020. godine.

NajceSce promovisane turisticke atrakcije
Pet dinsk: Cr e
ctrovaracinsia Dvorac Fantast, Dunav Salasi Vojvodine
TO Vojvodine tvrdava
3.7% 2.2% 1.5%
TO regije Zapadna Meandri Uvca Kuéica na Drini Jezero Perucac
Srbija 4.3% 2.5% 1.8%
Kalemegdan Knez Mihajlova Hram Svetog Save
TO Beograda
14.8% 6.6% 4.9%
Tvrdava Niska Banja Zgrada Banovine, Cele Kula
TO Nisa
13% 7.8% 5.2%
Stopic¢a pecéina Tornik Muzej Staro selo Sirogojno
TO Zlatibora
12.8% 10.8% 10.3%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao §to je ve¢ predstavljeno u tabeli 69 na ovoj strani, podjednako kao 1 na ostalim
analiziranim nalozima, najve¢i procenat svih objava analiziranih turistickih organizacija je
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iskoriS¢en za promociju turistickih destinacija. TO Vojvodine i TO regije Zapadna Srbija,
odnosno pokrajinska i regionalna turisticka organizacija, su zaduzene za promociju vise
turistickih destinacija. Iz tog razloga su objave ove dve turistiCke organizacije dodatno
analizirane kako bi se utvrdile najceS¢e promovisane turisticke destinacije. TO Vojvodine je u
okviru 780 objava promovisala ukupno 138 turistickih destinacija. Procenat zastupljenosti
prvih pet najceS¢e promovisanih turistickih destinacija na nalogu TO Vojvodine na Instagram-
u se moze videti u tabeli 71. Kao §to se moze videti u tabeli, najcesce je promovisana Vojvodina
u celini, dok je pet najceS¢e promovisanih turistickih destinacija promovisano u malo manje
od polovine svih objava u analiziranom periodu.

Tabela 71: Najcesce promovisane turisticke destinacije na nalogu TO Vojvodine na Instagram-u u periodu
2017 —2020. godine.

Turisticka destinacija Frekvencija Procenat p\r](?::i:ri;it K;Ettﬁ;‘;ni
1. Vojvodina 177 242 242 242
2. Novi Sad 60 8.2 8.2 32.5
3. Nacionalni park Fruska gora 45 6.2 6.2 38.6
4. Vrsac 27 3.7 3.7 423
5. Sremski Karlovci 26 3.6 3.6 45.9

(Izvor: Istrazivanje autora)

TO regije Zapadna Srbija je u okviru 273 objave promovisala 42 turisticke destinacije.
Procenat zastupljenosti pet naj¢esce promovisanih turistickih destinacija na nalogu TO regije
Zapadna Srbija na Instagram-u je predstavljen u tabeli 72. Kao $to se moze videti, najcesce je
promovisana Zapadna Srbija u celini, dok je na ovom nalogu pet najces¢e promovisanih
turistickih destinacija promovisano u 60% objava, dok su ve¢ prve tri turisticke destinacije
promovisane u polovini objava.

Tabela 72: Najcesce promovisane turistiCke destinacije na nalogu TO regije Zapadna Srbija na Instagram-u u
periodu 2017 - 2020. godine.

Turisticka destinacija Frekvencija Procenat Validni Kumulativni
procenat procenat
1. Zapadna Srbija 101 34.7 34.7 34.7
2. Zlatibor 29 10.0 10.0 44.7
3. Nacionalni park Tara 16 55 55 50.2
4 Specijalni rezervat prirode 15 59 59 553
Uvac
5. Zlatar 14 4.9 4.9 60.2

(Izvor: Istrazivanje autora)

lIako je turisticka organizacija Beograda na svom nalogu na Facebook- promovisala
veliki broj drugih turistickih destinacija, na nalogu na Instagram-u to nije ucinila. TO Nisa je
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sa druge strane pored NiSa promovisala jo$ tri turisticke destinacije, i to Suvu Planinu,
KurSumliju i Pirot, dok TO Zlatibora nije na svom nalogu na /nstagram-u promovisala nijednu
drugu turisticku destinaciju osim Zlatibora.

2.4.2.3.4. Pinterest

Od pet analiziranih turistickih organizacija, samo TO regije Zapadna Srbija i TO
Beograda imaju naloge na Pinterest-u. Nalog TO regije Zapadna Srbija na Pinterest-u se nalazi
na adresi https://www.pinterest.com/westserbia/ saved/ i ima 897 aktivnih mesecnih
posetilaca. Od datuma otvaranja naloga TO regije Zapadna Srbija je objavila ukupno 140
pinova koji su rasporedeni u 11 tabli. Nalog TO Beograda na Pinterest-u se nalazi na adresi
https://www.pinterest.com/visitbelgrade/boards/ i ima 108 aktivnih mese¢nih posetilaca. Od
datuma otvaranja naloga TO Beograda je objavila ukupno 136 pinova koji su grupisani u 9
tabli. Imena svih tabli su na engleskom jeziku. U tabeli 73 se mogu videti nazivi svih tabli TO
regije Zapadna Srbija i TO Beograda po kojima su rasporedeni pinovi, njihov prevod na srpski
jezik ukoliko je potreban, kao i broj pinova koji table sadrze.

Tabela 73: Raspored pinova po tablama na nalozima analiziranih turistickih organizacija na Pinterest-u
evidentiran 01.10.2021. godine.

Ime table u originalu Ime table na srpskom jeziku  Broj pinova
Food and Accommodation in West Hrana i smestaj Zapadne 9
Serbia Srbije
Prijepolje 17
Priboj 5
Mokra Gora 6
TO regije Visit West Serbia Posetite Zapadnu Srbiju 14
Zapadna Srbija Bajina Basta, Tara, Drina 34
Ivanjica - Golija 9
Active holiday Aktivni odmor 13
Kosjerié¢ 4
Arilje 7
Zlatibor 22
Holidays in Belgrade Praznici u Beogradu 16
Winter Break Belgrade Zimski odmor Beograd 8
TO Beograda Art Umetnost 18
Belgrade Architecture Beogradska arhitektura 18
Belgrade Videos Video zapisi Beograd 5

56 Broj pratilaca i broj pinova po tablama je evidentiran 01.10.2021. godine.
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Belgrade Night Life Beogradski no¢ni zivot 5
The Spirit of Belgrade Duh Beograda 16
Belgrade TOP attractions Beogradske TOP atrakcije 23
Places to Visit Mesta koja treba posetiti 27

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao Sto se moze videti iz predstavljene tabele, sve table analiziranih turistickih
organizacija imaju izuzetno nizak broj pratilaca. Ipak, sadrzaj na Pinterest-u se retko pretrazuje
putem tabli, ve¢ one sluze pre svega za bolju organizaciju pinova. Na ovoj drustvenoj mrezi je
kvalitet sadrzaja vazniji od broja pratilaca naloga tabli.

Kako je ve¢ pojasnjeno ranije, na Pinterest-u ne postoje svidanja, ve¢ samo komentari
koji se izuzetno retko ostavljaju, kao 1 broj repinova, $to je paralela deljenja na Facebook-u i
retvitovanja na Twitter-u. Objave TO regije Zapadna Srbija su repinovane u proseku 24 puta,
dok su objave TO Beograda repinovane znatno ceS¢e, u proseku 349 puta. Pinovi obe
analizirane turistiCke organizacije nisu imali nijedan komentar. Obe analizirane turisticke
organizacije su veéinu svojih pinova objavile na engleskom jeziku, odnosno preko 80%, dok
su ostali pinovi objavljeni na srpskom jeziku, na oba jezika ili bez ikakvog propratnog teksta.

TO regije Zapadna Srbija i TO Beograda nisu samostalno kreirale celokupan sadrzaj
dostupan na njihovim nalozima na Pinterest-u. Procenat deljenja sopstvenih originalnih objava
i repinovanja objava drugih korisnika na nalozima analiziranih turistickih organizacija na
Pinterest-u je predstavljen na grafikonu 76. Kao §to se moze videti, TO regije Zapadna Srbija
je znatno ¢esSce objavljivala sopstvene objave, dok je TO Beograda u ve¢oj meri delila pinove
drugih korisnika.

Grafikon 76: Deljenje originalnih objava i repinovanja objava drugih korisnika na nalozima analiziranih
turistiCkih organizacija na Pinferest-u.

TO regije Zapadna Srbija TO Beograda

65,4%

= Originalne objave Repinovane objave

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao 1 u sluCaju Instagram-a, sama priroda objava na Pinterest-u zahteva postojanje
fotografije ili video zapisa, pa tako nisu postojale objave sainjene iskljucivo od teksta. TO
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regije Zapadna Srbija nije objavila nijedan video zapis, dok je TO Beograda to ucinila u 3.7%
slucajeva. Pored toga, 90% svih pinova koje je objavila TO regije Zapadna Srbija je sadrzalo
link za internet stranicu, od kojih je 85% njih vodilo ka zvani¢noj internet stranici ove turisticke
organizacije. U sluc¢aju TO Beograda je 64% pinova sadrzalo link ka internet stranici ali nijedan
od njih nije vodio ka zvanicnoj internet stranici. Svi objavljeni pinovi analiziranih turisti¢kih

organizacija su posluzili za promociju nacionalne hrane, dogadaja, turistickih atrakcija i
destinacija. Ovi rezultati su predstavljeni u tabeli 74.

Tabela 74: Procenat objava analiziranih turistickih organizacija koje promovisu nacionalnu hranu, dogadaje,
turisticke atrakcije i destinacije na Pinterest-u.

Promocija nacionalne Promocija Promocija Promocija

hrane ili pi¢a dogadaja atrakcija destinacija
TO regije Zapadna Srbija 5.7% 2.9% 59.3% 100%
TO Beograda 2.2% 0.7% 51.5% 100%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Ucestalost promocije nacionalne hrane i dogadaja je znatno manja u odnosu na naloge
analiziranih turisti¢kih organizacija na drugim druStvenim medijima. TO regije Zapadna Srbija
je od dogadaja najces¢e promovisala Drinsku regatu i Sabor frulasa, dok je TO Beograda
promovisala samo Karneval brodova. TO regije Zapadna Srbija je u okviru 140 pinova
promovisala 38 razli€itih turistickih atrakcija, dok je TO Beograda u 136 pinova promovisala
40 turistickih atrakcija. Tri naj¢eSce promovisane turisticke atrakcije na nalozima analiziranih
turistickih organizacija na Pinterest-u su predstavljeni u tabeli 75.

Tabela 75: Najcesce promovisane turistiCke atrakcije u okviru objava analiziranih turistickih organizacija na
Pinterest-u.

NajceSce promovisane turisticke atrakcije
Stopic . D d Muzej Staro selo -
TO regije Zapadna opica pecina rvengra Sirogojno
Srbija

8.3% 8.3% 8.3%

Kal K .

Hram Svetog Save A e.megdan, nez Most na Adi

TO Beograda Mihajlova, Skadarlija

9% 7.9% 6.7%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao sto se moze videti u tabeli 75, u slucaju obe analizirane turisticke organizacije su
u pitanju turistiCke atrakcije koje su se i na ostalim analiziranim nalozima naSle medu tri
najces¢e promovisane atrakcije. Usled velikog broja podjednako promovisanih turistickih
atrakcija na nalogu TO Beograda na Pinterest-u, na treCem mestu mozemo videti atrakciju koja
nije medu najces¢e promovisanim na drugim nalozima, Most na Adi. TO regije Zapadna Srbija
je u okviru svojih pinova promovisala 15 razli¢itih destinacija, dok je TO Beograda
promovisala 2 turisticke destinacije, odnosno Beograd u 99.3% slucajeva i Novi Sad u 0.7%
pinova. Tabela 76 (str. 221) prikazuje najceS¢e promovisane turistic¢ke destinacije u okviru
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objava TO regije Zapadna Srbija na Pinterest-u. Za razliku od ostalih analiziranih naloga gde
je najcesce promovisana Zapadna Srbija u celini, na nalogu na Pinterest-u se na prvom mestu
nalazi Zlatibor. Pored toga, na ovom nalogu se medu najeS¢e promovisanim turistickih
destinacijama nalaze i gradovi Prijepolje i Arilje.

Tabela 76: Najcesc¢e promovisane turisticke destinacije na nalogu TO regije Zapadna Srbija na Pinterest-u.

Turisticka destinacija Frekvencija Procenat Validni Kumulativni
procenat procenat
1. Zlatibor 28 20.0 20.0 20.0
2. Nacionalni park Tara 26 18.6 18.6 38.6
3. Zapadna Srbija 23 16.4 16.4 55.0
4. Prijepolje 20 14.3 14.3 69.3
5. Arilje 7 5.0 5.0 74.3
(Izvor: Istrazivanje autora)
2.4.2.3.5. YouTube

Sva analizirane turisticke organizacije imaju zvani¢an kanal na YouTube-u. Informacije
o adresama na kojima se nalaze zvani¢ni kanali turistickih organizacija na YouTube-u i broju
korisnika pretpla¢enih na kanal®’ se mogu pronaéi u tabeli 77.

Tabela 77: Datumi otvaranja naloga, broj pratilaca 01.10.2021. godine i adrese naloga analiziranih turistickih
organizacija na YouTube-u.

Adresa naloga Datum otvaranja Broj prfetp.lacemh
naloga korisnika
https: .youtube. jvodi li
TO Vojvodine tps://www.youtube 09Wuser/vo1vod1naon i Oktobar 2011. 70
nel/videos
TO regije https://www.youtube.com/channel/UCMh2v9
Feb 2015. 14
Zapadna Srbija uU10Bkq61HUbsVGpw eoruat
https: . t . isitBel
TO Beograda tps://www.youtube c<m1/user/V1s1 elgrade Novembar 201 1. 167
011/videos
" https://www.youtube.com/channel/UCJ8x9_U
TONisa t0eHQBbEx65¢5ttA /videos Oktobar 2020. 4
TO Zlatibora https://www.Voutube.<(:)c;m/user/tozlat1b0r/v1de Januar 2011. 7

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao 1 u slucaju Pinterest-a, analizirani su svi video zapisi objavljeni na zvani¢nim
kanalima turistickih organizacija na YouTube-u od trenutka otvaranja kanala do 31.12.2020.
godine. Razlog za to je Cinjenica da na ovoj platformi korisnici ne pristupaju sadrzaju koji je

57 Broj korisnika pretpla¢enih na kanal je evidentiran 01.10.2021. godine.
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rasporeden hronoloski, ve¢ pretrazuju sami video zapise koji ih interesuju. Broj objavljenih
video zapisa tokom analiziranog perioda, ukupan i prosecan broj pregleda, kao i1 ukupan broj
komentara su predstavljeni u tabeli 78. S obzirom na izuzetno mali broj komentara na nalozima
svih turisti¢kih organizacija, prosecan broj komentara nece biti predstavljen.

Tabela 78: Broj objavljenih video zapisa, ukupan i prosecan broj pregleda i ukupan broj komentara na
nalozima analiziranih turistickih organizacija Srbije na YouTube-u od otvaranja naloga do 31.12.2020. godine.

Broj objavljenih Ukupan broj Prosecan broj Ukupan broj
video zapisa pregleda pregleda komentara
TO Vojvodine 15 27130 1807 5
TO regije 17 6185 364 0
Zapadna Srbija
TO Beograda 33 35935 1089 7
TO Nisa 69 7218 105 0
TO Zlatibora 153 89945 588 2

(Izvor: Istrazivanje autora)

TO Vojvodine je objavila najmanji broj video zapisa na svom kanalu na YouTube-u,
dok je TO Zlatibora objavila najveci broj. Vazno je naglasiti da je TO regije Zapadna Srbija
sve video zapise objavila u februaru 2015. godine od kada nije objavljen nijedan nov video
zapis. Ipak, kako korisnici ovog druStvenog medija retko obracaju paznju na datum
objavljivanja, ve¢ pretrazuju video zapise po sadrzaju koji ih interesuje, ovi video zapisi su
ukljuceni u dalju analizu. Pored toga, kao §to je predstavljeno u tabeli 75 (str. 213), TO Nisa je
otvorila zvani¢ni kanal na YouTube-u krajem oktobra 2020. godine, odnosno pred sam kraj
analiziranog perioda. Ipak, ova TO je do kraja 2020. godine objavila znacajan broj video
zapisa.

Video zapisi TO Zlatibora su ostvarili najve¢i broj komentara, dok su zapisi TO
Vojvodine ostvarili najvecéi prosecan broj pregleda. Kako je ve¢ naglaseno, svi video zapisi
analiziranih turistickih organizacija su dobili izuzetno mali broj komentara. Vazno je naglasiti
da je u slu¢aju TO NisSa na svim video zapisima iskljuCena opcija komentarisanja, dok je u
sluc¢aju TO Zlatibora opcija komentarisanja isklju¢ena na svim video zapisima iz 2019. 1 2020.
godine. Nije poznat razlog zaSto su ove dve turisticke organizacije onemogucile korisnicima
da komentarisu video zapise.

Analizirane turisticke organizacije su objavljivale video zapise na raznim jezicima, pa
je u skladu sa tim analiziran jezik objavljivanja. Ovi rezultati su predstavljen na grafikonu 77
(str. 223). Kao §to se moze videti, TO Vojvodine, TO regije Zapadna Srbija 1 TO Zlatibora su
objavile najveci broj svojih video zapisa na srpskom jeziku. TO Beograda je objavila
podjednak broj video zapisa na srpskom i na engleskom jeziku, dok je TO NiSa skoro dve
treC¢ine svojih video zapisa objavila na raznim drugim jezicima poput ruskog, nemackog,
francuskog i italijanskog.
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Grafikon 77: Jezik video zapisa objavljenih od otvaranja naloga do 31.12.2020. godine na kanalima
analiziranih turisti¢kih organizacija na YouTube-u .
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao i u slu¢aju objava na drugim drustvenim medijima, ogromna vecina video zapisa
iskoriS¢ena je za promociju. Tako su TO Vojvodine, TO regije Zapadna Srbija, TO Nisa i TO
Zlatibora sve svoje video zapise iskoristile za promociju, dok je TO Beograda to uc¢inila u malo
viSe od 90% svojih video zapisa. Tabela 79 prikazuje procenat video zapisa koji promovisu
nacionalnu hranu i dogadaja, kao 1 naj¢esc¢e promovisane dogadaje na zvani¢nim kanalima
analiziranih turistickih organizacija na YouTube-u.

Tabela 79: Promocija nacionalne hrane i dogadaja na zvani¢nim kanalima analiziranih turistickih organizacija
na YouTube-u od otvaranja naloga do 31.12.2020. godine.

Promocija nacionalne Promocija NajceS$¢e promovisan
hrane dogadaja dogadayj
TO Vojvodine 46.7% 26.7% Dani ludaje
TO regije Zapadna Srbija 5.9% 11.8% Drinska regata
TO Beograda 0% 36.4% Karneval brodova
TO Nisa 11.6% 0% -
TO Zlatibora 7.2% 10.5% Hills Up festival

(Izvor: Istrazivanje autora)

TO Vojvodine je u odnosu na ostale analizirane turisticke organizacije u najve¢em
broju svojih video zapisa promovisala nacionalnu hranu. Pored toga, ucestalost promocije
nacionalne hrane je znatno ve¢a na ovom nalogu TO Vojvodine u odnosu na ostale naloge ove
turisticke organizacije. TO Beograda nije promovisala nacionalnu hranu ni u jednom video
zapisu, ali je u poredenju sa ostalim turistickim organizacijama u najvecem procentu svojih
video zapisa promovisala dogadaje. TO Nisa, sa druge strane, nije promovisala dogadaje ni u
jednom video zapisu. Ucestalost promocije turistickih atrakcija i destinacija u okviru video
zapisa analiziranih turistickih organizacija na YouTube-u je predstavljena u tabeli 80 (str. 224).
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Tabela 80: Promocija turistickih atrakcija i destinacija na zvani¢nim kanalima analiziranih turistickih
organizacija na YouTube-u od otvaranja naloga do 31.12.2020. godine.

Promocija turistickih  Broj promovisanih Promocija turistickih
atrakcija turistickih atrakcija destinacija
TO Vojvodine 33.3% 28 100%
TO regije Zapadna Srbija 17.6% 11 100%
TO Beograda 21.2% 13 90.9%
TO Nisa 85.5% 37 100%
TO Zlatibora 23.5% 40 100%

(Izvor: Istrazivanje autora)

TO Nisa je na YouTube-u promovisala turisti¢ke atrakcije u znatno ve¢em stepenu u
poredenju sa ostalim analiziranim turistiCkim organizacijama, kao i u poredenju sa ostalim
nalozima ove turisticke organizacije. TuristiCke atrakcije su u najmanjem procentu
promovisane u okviru video zapisa TO regije Zapadna Srbija. Retko promovisanje turistickih
atrakcija je zabelezeno i na nalozima TO Beograda i TO Zlatibora. Vazno je naglasiti da je TO
Zlatibora posvetila veliki broj svojih video zapisa promociji razli¢itih hotelskih smestaja
dostupnih na Zlatiboru, odnosno tre¢inu njih. Ovi video zapisi nisu kategorisani kao oni koji
promoviSu turisticke atrakcije. Tabela 81 prikazuje po tri najceS¢e promovisane turisticke

atrakcije u okviru objava analiziranih turistickih organizacija na YouTube-u.

Tabela 81: Najcesce promovisane turisticke atrakcije u okviru objava analiziranih turisti¢kih organizacija na

YouTube-u od otvaranja naloga do 31.12.2020. godine.

NajceSce promovisane turisticke atrakcije
Salasi Rajhl palata Sinagoga Subotica
TO Vojvodine
13.6% 9.1% 9.1%
TO regije Zapadna Reka Drina Zaovinsko jezero Sarganska osmica
Srbija 6.4% 4.3% 2.2%
Kalemegdan Sava, Dunav Avala
TO Beograda
17.7% 11.8% 5.9%
Mediana, Niska Humska ¢uka, Sicevacka . .
. Cegar, Cele kula
TO Nisa tvrdava klisura
6.1% 5.2% 4.7%
Tornik Stopica peéina Vodopad Gostilje
TO Zlatibora
10.5% 9.7% 8.9%

(Izvor: Istrazivanje autora)

TO Vojvodine je u okviru svojih objavljenih video zapisa na YouTube-u promovisala
19 razlicitih turistickih destinacija, od kojih je Vojvodina kao turisticka destinacija bila
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najces¢e promovisana. Tabela 82 predstavlja najcesc¢e promovisane turisticke destinacije u
okviru objava TO Vojvodine na YouTube-u.

Tabela 82: Najcesce promovisane turisticke destinacije na nalogu TO Vojvodine na YouTube-u od otvaranja
naloga do 31.12.2020. godine.

Turisticka destinacija Frekvencija Procenat ;;sj:i:rf:t K:rrl:)tztlzni
1. Vojvodina 7 20.6 20.6 20.6
2. Kikinda 6 16.6 17.6 38.2
3. Novi Sad 3 8.8 8.8 47.0
4. Pali¢ 3 8.8 8.8 55.8
5. Subotica 2 5.9 59 61.7

(Izvor: Istrazivanje autora)

TO regije Zapadna Srbija je takode promovisala vise razlicitih turistickih destinacija,
tacnije njih 12, i najceS¢e promovisana turisticka destinacija na nalogu ove turisticke
organizacije na YouTube-u je bio Zlatibor. Tabela 83 prikazuju najées¢e promovisane turisticke
destinacije u okviru objava TO regije Zapadna Srbija na YouTube-u.

Tabela 83: Najcesce promovisane turistiCke destinacije na nalogu TO regije Zapadna Srbija na YouTube-u od
otvaranja naloga do 31.12.2020. godine.

Turisticka destinacija Frekvencija Procenat ;;sj:i:rf:t Kl;rrlz:ilear::;ni
1. Zlatibor 12 43.2 43.2 43.2
2. Bajina Basta 3 10.8 10.8 45.0
3. Ivanjica 2 7.2 7.2 52.2
4. Uzice 2 7.2 7.2 59.4
5. Mokra Gora 2 7.2 7.2 66.6

(Izvor: Istrazivanje autora)

Analizirane gradske 1 lokalna turisticka organizacija su na nalogu na YouTube-u takode
promovisale viSe od jedne turisticke destinacije. TO NiSa je u malo manje od polovine svojih
video zapisa pored NiSa promovisala i Suvu planinu, TO Beograda je promovisala i Kostolac
kao turisticku destinaciju u 3% objava, dok je TO Zlatibora pored Zlatibora promovisala i
Mokru goru, Maljen i Povlen.

2.4.2.3.5.1. Dokazivanje posebne hipoteze H13

Nakon predstavljanja rezultata u vezi sa procentom promovisanja nacionalne hrane,
dogadaja, turistickih atrakcija i turistickih destinacija na nalozima nacionalne, pokrajinske,
regionalne dve gradske 1 jedne lokalne turisticke organizacije na svim analiziranim druStvenim
medijima pojedina¢no, neophodno je doneti zaklju¢ak o celokupnoj frekvenciji promocije
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nacionalne hrane, dogadaja, atrakcija i destinacija na svim nalozima zajedno. Razlog za to lezi
u neophodnosti utvrdivanja najvaznije aktivnosti turistickih organizacija Srbije na nalozima na
drustvenim medijima. Ucestalost promocije nacionalne hrane, dogadaja, atrakcija 1 destinacija

na nalozima analiziranih turistickih organizacija na druStvenim medijima je predstavljen u

tabeli 84.

Tabela 84: Ucestalost promocije nacionalne hrane, dogadaja, atrakcija i destinacija na nalozima nacionalne,
pokrajinske, regionalne, gradskih i lokalne turisti¢ke organizacije na svim analiziranim drustvenim medijima.

. . Promocija . . .
s . Drustveni . Promocija Promocija Promocija
Turisticka organizacija . nacionalne ; . . et
medij dogadaja atrakcije destinacije
hrane
Facebook 11.5% 12.3% 41.5% 96.3%
srpski
Facebook 18.5% 8% 47.3% 97.1%
engleski
TO Srbije Twitter 11.3% 8.7% 43.5% 95.9%
Instagram 9.5% 4.8% 48% 98.7%
Pinterest 11% 2.6% 52.8% 95%
YouTube 42.3% 9.1% 47.2% 98.1%
Prosek 17.4% 7.6% 46.7% 96.9%
Facebook 14.4% 19.6% 40.1% 96%
TO Vojvodine Instagram 15.1% 5.3% 50% 93.6%
YouTube 46.7% 26.7% 33.3% 100%
Prosek 25.4% 17.2% 41.1% 96.5%
Facebook 10.1% 7.1% 23.4% 98.1%
TO regije Instagram 5.5% 1.5% 30.4% 98.9%
Zapadna Srbija Pinterest 5.7% 2.9% 59.3% 100%
YouTube 5.9% 11.8% 17.6% 100%
Prosek 6.8% 5.8% 32.7% 99.3%
Facebook 2.8% 27.3% 51.9% 98.7%
Twitter 5.8% 21.8% 39.5% 79.5%
TO Beograda Instagram 0.4% 10.2% 36.5% 98%
Pinterest 2.2% 0.7% 51.5% 100%
YouTube 0% 36.4% 21.2% 90.9%
Prosek 2.2% 19.3% 40.1% 93.4%
Facebook 5.2% 4.9% 30% 98.6%
TO Nisa
Instagram 1.3% 5% 72.5% 98.1%
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YouTube 11.6% 0% 85.5% 100%

Prosek 6.0% 3.3% 62.7% 98.9%

Facebook 4.2% 6.5% 26.6% 98.5%

Twitter 5.3% 15.7% 31.3% 97.8%

TO Zlatibora

Instagram 3.4% 1.5% 21% 99.2%

YouTube 7.2% 10.5% 23.5% 100%

Prosek 5.0% 8.55% 25.6% 98.9%

Srednja vrednost sve analizirane TO 10.3% 10.4% 41.0% 97.1%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti, najveci procenat objava nacionalne, pokrajinske, regionalne,
gradskih 1 lokalne turisticke organizacije na svim analiziranim drustvenim medijima je
posveCen promociji turistickih destinacija. Najreda promocija turistiCkih destinacija je
zabeleZena na nalogu Turisticke organizacije Beograda na Twitfer-u, ali i na ovom nalogu je
najveci procenat objava promovisao upravo turisti¢ke destinacije. Pored toga, na Sest naloga
nacionalne, pokrajinske, regionalne gradskih i lokalne turisticke organizacije na analiziranim
drustvenim medijima je zabelezena stopostotna promocija turistickih destinacija. U skladu sa
predstavljenim rezultatima, posebna hipoteza HI13 koja tvrdi da je promocija turistickih
destinacija najvaznija aktivnost turistickih organizacija Srbije na nalozima na drustvenim
medijima se prihvata.

2.4.2.4. Analiza mobilnih marketing aktivnosti odabranih turistickih
organizacija Srbije

Analiza zvani¢nih internet stranica turistickih organizacija je pokazala da se svim
stranicama moze pristupiti putem mobilnih telefona, odnosno da su mobile friendly. Ipak,
sadrzaj dostupan na zvani¢nim internet stranicama svih analiziranih turisti¢kih organizacija je
identi¢an i na mobilnim aparatima i na racunarima, §to u vecini slucajeva dovodi do sporog
ucitavanja stranica usled velikog broja podataka. Iz navedenog razloga su sve zvani¢ne internet
stranice analiziranih turistiCkih organizacija koje su prilagodene pristupu putem mobilnih
telefona od Google alata PageSpeed Insights dobile nizu ocenu od stranica prilagodenih
pristupu putem racunara. NajniZe je ocenjena stranica TO Vojvodine koja je dobila ocenu 15,
dok je najbolja ocena stranice TO Zlatibora 55 (Google PageSpeed Insights, 2022b;c;d;e;f).
Pored toga, moZze se zakljuciti da sadrzaj dostupan na zvani¢nim stranicama svih analiziranih
turistickih organizacija nije optimizovan za bolje pozicioniranje na mobilnim internet
pretrazivacima.

Kao i u slucaju Turisticke organizacije Srbije, proucene su mobilne aplikacije razvijene
od strane analiziranih turistickih organizacija. Utvrdeno je da samo turisticka organizacije
Vojvodine ima razvijenu mobilnu aplikaciju koja je i1 dalje dostupna. Turisticke organizacije
Beograda i Zlatibora su u proslosti imale mobilne aplikacije, dok turisticke organizacije regije
Zapadna Srbija i NiSa nisu nikada razvile nijednu zvani¢nu mobilnu aplikaciju.
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Turisticka organizacija Vojvodine ima jednu mobilnu aplikaciju pod imenom
,»Vojvodina travel” koja je razvijena u decembru 2019. godine i do sada je preuzeta malo vise
od 10 puta®. Aplikacija je poslednji put aZurirana u januaru 2020. godine i dostupna je na
srpskom, engleskom i1 nemackom jeziku. Sadrzaj ove aplikacije je posvecen prirodnim
lepotama, smestaju, aktivnom odmoru, spa i welness turizmu, kulturi i destinacijama
dostupnim u Vojvodini. Vazno je naglasiti da je celokupan sadrzaj u okviru aplikacije TO
Vojvodine vrlo pregledan i vizuelno lepo predstavljen. Takode, ukoliko se uporede zvani¢na
internet stranica i mobilna aplikacija, moze se primetiti ili potpuno drugaciji sadrzaj ili slican
sadrZaj koji je predstavljen na drugaciji nacin, Sto korisniku koji odluci da preuzme aplikaciju
pruza dodatnu vrednost u odnosu na posetu zvani¢noj internet stranici. U okviru informacije
dobijene od Sektora za promociju i razvoj turizma TO Vojvodine, kreiranje sopstvene mobilne
aplikacije je jedina oznacena aktivnost koja se ti¢e mobilnog marketinga, dok se TO Vojvodine
ne bavi oglaSavanjem putem mobilnih poruka, kao ni oglasavanjem u okviru drugih mobilnih
aplikacija (Prilog 4, 2020). Pored toga, broj preuzimanja mobilne aplikacije se navodi kao
jedan od vaznijih na¢ina merenja uspeSnosti kampanja digitalnog marketinga. lako je trenutno
broj preuzimanja izuzetno mali, na osnovu ove informacije TO Vojvodine se u buduénosti
moze ocCekivati rad na povecanju broja preuzimanja mobilne aplikacije.

Turisti¢ka organizacija Beograda je u februaru 2012. godine razvila mobilnu aplikaciju
pod imenom ,,Belgrade City Guide LITE®“. Ova aplikacija je poslednji put azurirana u
septembru 2016. godine, dok sada viSe nije dostupna na Google Play i App Store radnjama.
Sadrzaj ove mobilne aplikacije je bio istovetan sadrzaju dostupnom na zvani¢noj internet
stranici TO Beograda. Akcioni plan razvoja turizma grada Beograda od 2020. do 2024. godine
koji je deo Strategije razvoja turizma Grada Beograda 2020 — 2025 ukljucuje kreiranje offline
mobilne aplikacije za obilazak i lakSe snalazenje u Beogradu za Android 1 I0S platforme
(Sekretarijat za privredu grada Beograda, 2019, str. 135).

Turisti¢ka organizacija Zlatibora je u julu 2016. godine razvila mobilnu aplikaciju pod
nazivom ,,I Love Zlatibor*, ali ova aplikacija viSe nije dostupna u Google Play i1 App Store
radnjama. Celokupan sadrzaj ove mobilne aplikacije je bio identi¢an sadrzaju predstavljenom
na zvani¢noj internet stranici TO Zlatibora. lako se trenutno ne moze pronaéi nijedna druga
mobilna aplikacija razvijena od strane TO Zlatibora, u okviru informacije dobijene od ove
turisticke organizacije se kreiranje sopstvene mobilne aplikacije navodi kao aktivnost
digitalnog marketinga koju ova turisticka organizacija primenjuje. Pored toga, isti¢e se vaznost
broja preuzimanja mobilne aplikacije (Prilog 7, 2020). U skladu sa tim, u budu¢nosti se moze
ocekivati razvoj nove mobilne aplikacije TO Zlatibora. Pored kreiranja sopstvene mobilne
aplikacije, turisticka organizacija Zlatibora se bavi i oglasavanjem u okviru drugih mobilnih
aplikacija.

58 Broj preuzimanja je evidentiran 07.11.2021. godine.
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2.4.3. Poredenje koriS¢enja Facebook-a u okviru digitalnih marketing
aktivnosti Turisticke organizacije Srbije i nacionalnih turistickih
organizacija odabranog konkurentskog seta

Poslednju celinu istrazivanja o stepenu i kvalitetu koriS¢enja digitalnih marketing
aktivnosti od strane turisti¢kih organizacija Srbije predstavlja poredenje koris¢enja Facebook-
a u okviru digitalnih marketing aktivnosti Turisticke organizacije Srbije i nacionalnih
turistickih organizacija odabranog konkurentskog seta. U pitanju su nacionalne turisticke
organizacije zemalja iz okruzenja sa sliénim geografskim karakteristikama i prirodnim i
kulturnim resursima Ciji su turisticki proizvodi konkurentni turistickim proizvodima Srbije
(Armenski, Gomezelj, Djurdjev, Deri & Aleksandra, 2011, Popesku & Pavlovi¢, 2013). U
skladu sa tim, za istrazivanje su odabrane nacionalne turisticke organizacije Slovenije,
Bugarske, Madarske, Ceske i Slovacke. Pored toga, nacionalne turisti¢ke organizacije Austrije,
Italije, Spanije, Francuske i Nemacke su ukljudene u istraZivanje kao primeri evropskih zemalja
sa dugom tradicijom u razvoju turizma i ukupnim privrednim i drustvenim razvojem, §to je
potvrdeno zauzimanjem visokih pozicija navedenih zemalja prema Indeksu konkurentnosti
putovanja i turizma Svetskog ekonomskog foruma (World Economic Forum, 2019).
Istrazivanje obuhvata celokupan sadrzaj objavljen na zvani¢nim Facebook stranicama
analiziranih nacionalnih turistickih organizacija u periodu od 01.01.2018. do 31.12.2020.
godine.

Kategorije za analizu objava nacionalnih turistickih organizacija su u odredenoj meri
izmenjene 1 prilagodene aktivnostima nacionalnih turistickih organizacija u odnosu na
kategorije koriS¢ene za analizu objava nacionalne, pokrajinske, regionalne, gradskih i lokalne
turisticke organizacije u Republici Srbiji (Tabela 4, str. 84). Kategorije i potkategorije za
analizu objava nacionalnih turisti¢kih organizacija na Facebook-u su predstavljene u tabeli 85.
Pre svega, utvrdeni su brojevi pratilaca i datumi otvaranja naloga, kao i broj reakcija,
komentara i deljenja koje su dobile objave analiziranih turistickih organizacija tokom perioda
istrazivanja. Nakon toga je analizirana ucestalost objava koje podrzavaju odnos sa korisnicima
1 pozivaju korisnike na interakciju. Pored toga, analizirana je vrsta sadrzaja iskoriS¢ena u
objavama, kao i stepen promocije nacionalne hrane, dogadaja, atrakcija i destinacija. U slucaju
promocije turistickih destinacija, dodatno je analizirana vrsta promovisane turisticke
destinacije. Konac¢no, analiziran je naj¢e$¢e promovisan oblik turizma.

Tabela 85: Kategorije i potkategorije za analizu objava nacionalnih turistickih organizacija na Facebook-u.

Kategorije Potkategorije

Broj pratilaca i datum otvaranja naloga

Broj reakcija, komentara i deljenja

Odnos sa korisnicima

. . . Postavljanje pitanja
Poziv na interakciju o o .
Pozivanje korisnika da podele sopstvene fotografije

Vrsta sadrzaja Fotografija
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Video zapis
Link ka internet stranici
Link ka zvani¢noj internet stranici
Link ka nalozima na drugim drustvenim medijima

Link ka internet stranicama koje sadrZe recenziju ii misljenje

Promocija nacionalne hrane
Promocija dogadaja
. . Promocija turisticke atrakcije
Promotivni karakter objave J J
Promocija turisticke destinacije

Vrsta najcesc¢e promovisane turisticke destinacije - zemlja u
celini, glavni grad ili ostatak zemlje?

Turizam nasleda
Ekoturizam
3S turizam
Kulturni turizam
Sportski turizam
Oblik turizma promovisan u objavama MICE turizam
Turizam dogadaja
Mracni turizam
Kruzing turizam
Gastronomski turizam

Gradski turizam

(Izvor: Analiza autora na osnovu istrazivanja Hays, Page & Buhalis, 2013; Huertas, Set6-Pamies & Miguez-
Gonzalez, 2015; Inkson & Minnaert, 2018; Mariani, Di Felice & Mura, 2016; Mariani, Mura & Di Felice, 2018;
Molina, et al., 2020; Usakli, Kog¢ & Soénmez, 2017; 2019; Yang & Wang, 2015)

Analizirane su objave sa zvanicnih Facebook naloga nacionalnih turistickih
organizacija navedenih zemalja. U slu¢aju Bugarske i Slovacke, analizirane su Facebook
stranice kojima upravljaju ,,Zvani¢ni turisticki portal Bugarske™ (Official Tourism Portal of
Bulgaria) uspostavljen od strane Ministarstva turizma Republike Bugarske, kao i portal
Slovakia Travel uspostavljen od strane Ministarstva saobrac¢aja i gradevine Slovacke
Republike. Informacije o datumima otvaranja naloga, broju pratilaca® i adresama na kojima
se nalaze analizirani nalozi nacionalnih turisti¢kih organizacija na Facebook-u se mogu pronaci
u tabeli 86.

Tabela 86: Datumi otvaranja naloga, broj pratilaca 01.10.2021. godine i adrese analiziranih naloga nacionalnih
turisti¢kih organizacija na Facebook-u.

Adresa naloga Datum otvaranja Bl“O.]
naloga pratilaca
NTO Srbija https://www.facebook.com/serbiatourism Oktobar 2010. 168 832
NTO Slovenija https://www.facebook.com/slovenia.info Jul 2009. 587 468

59 Broj pratilaca evidentiran je 01.10.2021.
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NTO Bugarska | https://www.facebook.com/pg/bulgariatravelorg Jun 2011. 36 903
NTO Madarska | https://www.facebook.com/wellspringofwonders Jun 2010. 69 647
NTO Ceska https://www.facebook.com/czechrepublic.gb/ April 2014. 827 347
NTO Slovacka https://www.facebook.com/slovakiatourism Januar 2011. 58 345
NTO Austrija https://www.facebook.com/feelaustria Mart 2009. 1709 442
NTO Italija https://www.facebook.com/italia.it Novembar 2011. 578 809
NTO Spanija https://www.facebook.com/pg/spain.info Novembar 20009. 2 041 786
NTO Francuska https://www.facebook.com/FR.France.fr Septembar 2008. 2 052503
NTO Nemacka https://www.facebook.com/germanytourism Jun 2015. 2 812 680

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao §to se moze videti u predstavljenoj tabeli, NTO Austrije je prva od analiziranih
turistickih organizacija koja je otvorila nalog na Facebook-u. Sa druge strane, NTO Nemacke
je poslednja od analiziranih NTO otvorila nalog, ali ipak ima najveéi broj pratilaca. NTO Ceske
je takode prili¢no kasno otvorila nalog u odnosu na druge NTO, dok takode ima poprili¢no
visok broj pratilaca, odnosno visi od ve¢ine drugih analiziranih naloga. Samo NTO Bugarske
i Slovacke imaju manje pratilaca od NTO Srbije, dok su obe ove NTO otvorile naloge nakon
NTO Srbije. Ukupan i1 prosecan broj objava, kao 1 ukupan i1 prosecan broj reakcija, komentara
1 deljenja koji su prikupile objave analiziranih nacionalnih turistickih organizacija na
Facebook-u u periodu od 2018. do 2020. godine je predstavljen u tabeli 87.

Tabela 87: Ukupan i proseCan broj objava, reakcija, komentara i deljenja na nalozima analiziranih nacionalnih
turistiCkih organizacija na Facebook-u u periodu 2018 — 2020. godine.

Ukupan / prose€an  Ukupan / prose¢an Ukupan / prose¢an Ukupan / prose¢an
broj objava broj reakcija broj komentara broj deljenja
NTO Srbija 1053/0.96 1 865832/1771.9 24 183/23 89321/84.9
NTO Slovenija 1192/1.09 934092 /783.6 49019/41.1 136018 /114.2
NTO Bugarska 696 /0.64 115439/165.9 6768/9.7 11378/16.4
NTO Madarska 869 /0.79 230467 /265.2 7226/8.3 38369 /44.2
NTO Ceska 546 /0.5 38199/70 1711/3.1 4527/83
NTO Slovacka 735/0.67 133320/181.4 2558/3.5 14319/19.5
NTO Austrija 812/0.74 633 189/694.3 26790/29.4 102368 /112.4
NTO Italija 2197/2.01 1727 175/786.2 55500/25.6 418 966 /190.1
NTO Spanija 1913/1.75 230 678 /120.6 12 556/ 6.6 45095/23.6
NTO Francuska 1899/1.73 334922/186.2 12371/6.9 46 757/ 26
NTO Nemacka 1062/0.87 98 631/92.9 12774 /12 14 020/13.2

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kada je u pitanju ucestalost objavljivanja, najmanje objava tokom analiziranog perioda
je zabelezeno od strane NTO Ceske koja je u proseku objavljivala na Facebook-u svaki drugi
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dan, dok je NTO Italije sa druge strane objavila u proseku 2 objave dnevno. Ukoliko uzmemo
u obzir ucestalost objavljivanja od strane 11 analiziranih nacionalnih turistickih organizacija
na Facebook-u, mozemo zakljuciti su sve analizirane NTO u proseku objavljivale tacno jednu
objavu dnevno. Najblize sveukupnom proseku su objavljivale NTO Srbije i Slovenije.

Vecina analiziranih nacionalnih turistickih organizacija ima viSe naloga na Facebook-
u, odnosno makar dva, jedan posveéen domacim, a drugi stranim turistima. Ipak, NTO
Bugarske i NTO Francuske imaju jedinstvene naloge na kojima mahom objavljuju na
maternjem jeziku, odnosno NTO Bugarske je u analiziranom periodu objavila skoro 80%
objava na bugarskom jeziku, dok je NTO Francuske sve objave na Facebook-u objavila na
francuskom jeziku. Pored ove dve NTO, treba naglasiti da su objave NTO Italije i NTO Spanije
najcesce objavljene na dva jezika, odnosno na engleskom i maternjem jeziku, dok su ostale
analizirane NTO objavile skoro sve objave na engleskom jeziku.

Objave nacionalnih turistickih organizacija su ocenjivane i po kriterijumu podrzavanja
odnosa sa korisnicima. Kriterijum za kategorisanje objave kao one koja podrzava odnos sa
korisnicima je bio isti kao i slu¢aju prethodno analiziranih turistickih organizacija. Ucestalost
podrzavanja odnosa sa korisnicima na nalozima analiziranih nacionalnih turistickih
organizacija na Facebook-u je predstavljen na grafikonu 78.

Grafikon 78: Objave posvecene podrzavanju odnosa sa korisnicima na nalozima analiziranih nacionalnih
turistiCkih organizacija na Facebook-u u periodu 2018 — 2020. godine.
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@ Odnos sa korisnicima
(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti na grafikonu, najvisi stepen objava koje podrzavaju odnos sa
korisnicima je zabelezen u slu¢aju NTO Italije, znatno visi u odnosu na sve ostale analizirane
NTO. Za tako visok procenat je zasluzna praksa NTO Italije da objavljuje fotografije korisnika
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uz obavezno navodenje autora fotografije. Ostale analizirane nacionalne turisticke organizacije
su znatno rede iskoristile svoje objave za podrzavanje odnosa sa korisnicima, dok ¢ak pet
analiziranih nacionalnih turisti¢kih organizacija nije iskoristilo nijednu objavu za podrzavanje
odnosa sa korisnicima, ili je to u¢inilo u manje od 1% svojih objava.

Kao i u slucaju prethodno analiziranih turistickih organizacija, objave nacionalnih
turistickih organizacija su kategorisane po stepenu interaktivnosti, odnosno ucestalosti
pozivanja korisnika na interakciju, i ovi podaci su predstavljeni na grafikonu 79. Najvisi stepen
interakcije zabelezen je u slu¢aju NTO Spanije koja je korisnike pozvala na interakciju u malo
manje od polovine svojih objava. Ipak, ova NTO je korisnike pozivala na interakciju u
potpunosti postavljanjem pitanja. Cak $est analiziranih nacionalnih turisti¢kih organizacija je
pozivalo korisnike na interakciju u izmedu 20% 1 30% svojih objava, dok je u slu¢aju NTO
Bugarske zabelezen najmanji stepen pozivanja korisnika na interakciju. Ova NTO je i jedina
koja je pozivala korisnike na interakciju u manje objava od NTO Srbije. Vazno je takode
naglasiti da su jedino NTO Slovenije, NTO Bugarske i NTO Srbije pozivale korisnike da
podele sa njima svoje fotografije, s tim da je NTO Slovenije to ucinila u najve¢em broju
slucajeva.

Grafikon 79: Interaktivnost objava analiziranih nacionalnih turistickih organizacija na Facebook-u u periodu
2018 —2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Takode je analizirana i vrsta sadrzaja koji su nacionalne turisticke organizacije koristile
za komunikaciju sa svojim pratiocima na Facebook-u. IstraZzivanje je pokazalo da su sve
nacionalne turisticke organizacije tokom analiziranog perioda objavile mali broj objava bez
ikakvog dodatnog sadrzaja, odnosno sacinjenih iskljucivo od teksta. Tekstualne objave su u
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najvecoj meri zabelezene kod NTO Slovacke, dok je jedino NTO Italije u svim svojim
objavama koristila ili fotografiju, ili video zapis. Ucestalost upotrebe fotografija i video zapisa
u objavama analiziranih nacionalnih turistickih organizacija na Facebook-u je predstavljena na
grafikonu 80.

Grafikon 80: Ucestalost upotrebe fotografija i video zapisa u objavama analiziranih nacionalnih turistickih
organizacija na Facebook-u u periodu 2018 —2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao sto se moze videti, NTO Francuske je u najmanjem broju svojih objava koristila
video zapise, dok je NTO Slovenije koristila video zapise u skoro tre¢ini svojih objava. Pored
toga, vazno je istaci i uCestalo koris¢enje video zapisa od strane NTO Austrije koja je to ucinila
u skoro Cetvrtini svojih objava. U poredenju sa ostalim analiziranim nacionalnim turistickim
organizacijama, mozemo zakljuciti da je ucestalost koriS¢enja video zapisa u okviru objava
NTO Srbije ispod sveukupnog proseka.

Sve analizirane nacionalne turisticke organizacije su u okviru svojih objava delile i
linkove ka internet stranicama. Ucestalost upotrebe linkova ka internet stranicama u objavama
analiziranih nacionalnih turisti¢kih organizacija na Facebook-u je predstavljena na gratikonu
81 (str. 235).
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Grafikon 81: Ucestalost upotrebe linkova ka internet stranicama u objavama analiziranih nacionalnih turistickih
organizacija na Facebook-u u periodu 2018 —2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti na grafikonu, kori§¢enje linkova ka internet stranicama u svrhe
pruzanja dodatnih informacija je veoma ucestala aktivnosti u slucaju veéine analiziranih
nacionalnih turistickih organizacija. NTO Srbije je u okviru najmanjeg broja svojih objava
iskoristila linkove ka internet stranicama, kao i NTO Nemacke koja je to takode retko Cinila,
dok su druge analizirane nacionalne turisti¢ke organizacije u znatno vecoj meri iskoristile ovu
vrstu sadrzaja u svojim objavama. NTO Madarske je u najve¢em broju svojih objava dodala
linkove ka internet stranicama koje sadrZe recenziju ili miljenje, dok NTO Spanije, NTO
Francuske 1 NTO Nemacke nisu koristile ovu vrstu sadrzaja u okviru svojih objava. U slucaju
NTO Srbije je velika vecina iskoriS¢enih linkova ka internet stranicama vodilo ka stranicama
koje sadrze recenziju ili misljenje. Kona¢no, NTO Francuske je u najve¢em broju svojih objava
dodala link ka svojoj zvani¢noj internet stranici, odnosno u malo vise od polovine njih, dok je
NTO Srbije to ucinila u manje od 1% svojih objava. U slu¢aju NTO Nemacke je zabelezeno
naj¢es¢e dodavanje linkova ka nalozima ove turisticke organizacije na drugim drusStvenim
medijima, dok je u slu¢aju NTO Austrije, NTO Italije i NTO Spanije zabeleZen najmaniji broj
objava u kojima je iskoriS¢ena ova vrsta sadrzaja.

Velika ve¢ina, odnosno preko 95% svih objava analiziranih nacionalnih turisti¢kih
organizacija je iskoriS¢ena u svrhe promocije. Procenat objava analiziranih nacionalnih
turistickih organizacija na Facebook-u koje promoviSu nacionalnu hranu i dogadaje se moze
videti na grafikonu 82 (str. 236).
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Grafikon 82: Promocija nacionalne hrane i dogadaja u objavama analiziranih nacionalnih turistickih
organizacija na Facebook-u u periodu 2018 —2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti na grafikonu 82, u sluc¢aju osam analiziranih nacionalnih
turistickih organizacija procenat objava koje su iskoriS¢ene za promociju nacionalne hrane
iznosi izmedu 10% 1 15%. Jedino su NTO Bugarske, NTO Slovacke 1 NTO Italije u manjoj
meri promovisale nacionalnu hranu, dok je NTO Bugarske to u¢inila u naymanjem broju svojih
objava. Kada je u pitanju promocija dogadaja, istice se NTO Francuske koja je promovisala
razne vrste dogadaja u skoro trec¢ini svojih objava. Vazno je naglasiti da su u slucaju ove NTO
vrlo Cesto promovisani izuzetno mali dogadaji poput lokalnih izloZbi, nastupa i karnevala, ¢ak
su u nekoliko navrata promovisane i rasprodaje garderobe. NTO Spanije je u najmanjem broju
svojih objava promovisala dogadaje.

2.4.3.1. Dokazivanje posebne hipoteze H14

Kao 1 u slucaju ostalih analiziranih turistickih organizacija, najve¢i broj objava
nacionalnih turistickih organizacija je iskoriS¢en za promociju turisti¢kih atrakcija, kao 1 samih
turistickih destinacija. Procenat promocije turistickih atrakcija 1 destinacija u objavama
analiziranih nacionalnih turistickih organizacija na Facebook-u je predstavljen na grafikonu 83
(str. 237). Od analiziranih nacionalnih turisti¢kih organizacija, NTO Madarske je najrede
promovisala turisticke atrakcije, u ta¢no trecini svojih objava, dok je NTO Italije promovisala
turisticke atrakcije u preko 70% svojih objava. Ucestalost promocije turistickih atrakcija od
strane NTO Srbije je u skladu sa ucestalos¢u promovisanja turisti¢kih atrakcija od strane ostalih
analiziranih nacionalnih turisti¢kih organizacija. Najve¢i procenat objava svih analiziranih
nacionalnih turisti¢kih organizacija je iskoriS¢en za promociju turistickih destinaciju.
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Grafikon 83: Promocija turistickih atrakcija i destinacija u objavama analiziranih nacionalnih turistickih
organizacija na Facebook-u u periodu 2018 —2020. godine.

120,0%
100.0% 96,2% 95 1% 96% 97,1% 95 4% 97,4% 95 8% 98,1% 98% 97,4% 97,6%
7 0 ’ ’ ’
80,0% 70,8%
55,4%
600% 8 50.5% ®  52,8% 53,4%
] 44,4%
42,8% 39,2% i 39,6%
40,0% 33,4%
20,0% I
0,0%
G @ > > NG R QR C > NG
A S T V- S
© o° & & © & vQ F & &
&< < L«
B Promocija turistickih atrakcija Promocija turisti¢kih destinacija

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kako bi se testiralo da li postoje statisticki znacajne razlike u frekvenciji promocije
turistickih destinacija u okviru objava analiziranih nacionalnih turisti¢kih organizacija na
Facebook-u, koris¢en je Pirson Hi-kvadrat test i prikazan u tabeli 88. Visoka vrednost nivoa
znacajnosti testa, odnosno 0.094, ukazuje da stepen promocije turistickih destinacija ne zavisi
od nacionalne turisticke organizacije, odnosno statisticke razlike se mogu zanemariti. U skladu
sa tim, posebna hipoteza HI14 koja tvrdi da analizirane nacionalne turisticke organizacije
podjednako cesto promovisu turisticke destinacije u okviru svojih objava na Facebook-u se
prihvata.

Tabela 88: Hi-kvadrat test ucestalosti promocije turisti¢kih destinacija na Facebook-u od strane analiziranih
nacionalnih turistickih organizacija u periodu 2018 — 2020. godine.

Asymptotic Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 16.185% 10 .094
Likelihood Ratio 15.837 10 .104
Linear-by-Linear Association 7.156 1 .007
N of Valid Cases 12978

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18,55.

(Izvor: Istrazivanje autora)

Dodatna analiza u vezi sa promocijom turistickih destinacija od strane analiziranih
nacionalnih turistickih organizacija na Facebook-u je ukljucila i vrstu turisticke destinacije
koja je promovisana, odnosno utvrdeno je koliko Cesto su promovisane cele zemlje kao
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turisticke destinacije, a koliko ¢esto glavni gradovi i ostali delovi analiziranih zemalja. Ovi
podaci su prikazani na grafikonu 84.

Grafikon 84: Vrsta turistickih destinacija promovisanih na nalozima analiziranih nacionalnih turistickih
organizacija na Facebook-u u periodu 2018 - 2020. godine.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao $to se moze videti na grafikonu 84, NTO Slovenije je naj¢eS¢e u odnosu na ostale
analizirane nacionalne turistiCke organizacije promovisala celu zemlju kao turisticku
destinaciju, dok je NTO Italije to ucinila u najmanjem broju svojih objava. Kada je u pitanju
promocija glavnih gradova, isti¢e se NTO Madarske koja je promovisala Budimpestu u svakoj
cetvrtoj objavi, dok je NTO Italije promovisala svoj glavni grad u najmanjem broju objava,
odnosno u samo malo vise od 2% objava. Ipak, ono §to je najvazniji zakljucak koji se moze
doneti na osnovu ovih podataka je Cinjenica da sve analizirane nacionalne turisticke
organizacije najces¢e promovisu ostale delove zemlje. Kako bi se jo§ jednom testirala hipoteza
H13 koja tvrdi da je ve¢ina objava nacionalnih turistickih organizacija pose¢ena promociji
glavnog grada, izvucCene su srednje vrednosti ucestalosti promocije zemalja kao turisti¢kih
destinacija, ucestalosti promocije glavnih gradova, kao i ucestalosti promocije ostalih delova
istrazivanih zemalja. Ove srednje vrednosti su prikazane na grafikonu 85 (str. 239).
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Grafikon 85: Srednje vrednosti ucestalosti promocije zemalja kao turistickih destinacija, glavnih gradova i
ostalih delova zemalja na nalozima nacionalnih turisti¢kih organizacija na Facebook-u u periodu 2018 - 2020.
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(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao sto se jasno moze videti na grafikonu 85, najveci procenat svih objava analiziranih
nacionalnih turistickih organizacija na Facebook-u je bio posvecen promociji ostalih delova
zemalja, odnosno nisu promovisali celu zemlju kao turisticku destinaciju, niti glavni grad.
Pored toga, moze se videti da su ¢eS¢e promovisane celokupne zemlje kao turisticke destinacije
nego glavni gradovi. Na osnovu predstavljenih rezultata, posebna hipoteza H13 se odbacuje 1
utvrduje se da je ve¢ina objava nacionalnih turistickih organizacija posve¢ena promociji ostalih
delova zemalja.

Poslednja izvrSena analiza objava nacionalnih turistickih organizacija na Facebook-u
je uradena sa ciljem utvrdivanja najceS¢e promovisanog oblika turizma na osnovu tipa
aktivnosti koje su turistima dostupne tokom putovanja. Ovi podaci su predstavljeni u tabeli 89.
Jedna objava je mogla u isto vreme da promovise razlicite oblike turizma.

Tabela 89: Oblici turizma promovisani u okviru objava analiziranih nacionalnih turistickih organizacija na
Facebook-u u periodu 2018 — 2020. godine.
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16% 2.7% 6.6% 9.3% 2% 9.4% 2.5% 15.6% 16.1% 3.7% 14.2%
nasleda

Ekoturizam 44.2% 38%  29.4%  249% 452% 383% 37.9% 35.6% 21.7% 21.6% 18%

TCurizam sunca,

. - 28%  7.5% ; ; ; - 115% 16.1% 77%  3.1%
mora i peska
Kulturni

tu‘;;‘;“nl 19.1% 19.4% 302% 35.5% 39.4% 32.8% 27.4% 35.5%38.7% 40.7% 44.6%
Sportski

: 57% 84%  85%  23%  79% 198% 11% 11.9% 3.8% 11.8%  7.2%
turizam
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txllz?fn - 01%  03% ; 02% 0.1% ] ] - ] -
o

d;‘;ﬁi 79% 104%  59%  9.9% 133% 11.7% 52% 11.2% 4.5% 323% 10.7%
Mraéni

turizam ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) )
Eﬁj:lf - - ; - 02% - ; S . 02% -
Jaigg;‘;’?k‘ls.l% 15.6% 13%  13% 14.6% 44% 13.6% 62% 10.1% 163%  10.8%
Gradski

oot L% 16.9%  202%  259%  S4% 157% 306% 24% 32%  27%  30.3%
Nijedan 5.6% 3.6%  145%  7.7% 73% 5%  7.8% 1.1% 2.8% 27%  2.1%

(Izvor: Istrazivanje autora)

Kao §to se moze videti, Sest od jedanaest analiziranih nacionalnih turistickih
organizacija, uklju¢uju¢i 1 NTO Srbije, je u najve¢em broju svojih objava promovisalo
ekoturizam, odnosno turizam baziran na poseti ruralnim predelima i prirodnim lepotama.
Ostalih pet nacionalnih turistickih organizacija je u najve¢em broju svojih objava promovisalo
kulturni turizam, odnosno objave su posvecene kulturnim atrakcijama destinacije poput
galerija i muzeja, kao i lokalnoj arhitekturi, tradiciji, jeziku ili obi¢ajima (Inkson & Minnaert,
2018, str. 41). Potrebno je istaci 1 Cestu promociju gradova, pa je iz tog razloga gradski turizam
cesto promovisan oblik turizma na nalozima svih analiziranih nacionalnih turistickih
organizacija, a najvise na nalogu NTO Spanije. Sve analizirane nacionalne turisticke
organizacije su imale odredeni procenat objava koje nisu promovisale nijedan oblik turizma.
U slucaju NTO Bugarske je zabeleZeno skoro 15% objava koje se nisu ticale turizma uopste ili
nisu promovisale nijedan konkretan oblik turizma, dok je najmanji broj ovih objava zabeleZen
kod NTO Italije.
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ZAKLJUCAK

Analiza uloge digitalnog marketinga u savremenom turistickom poslovanju, kao 1
mogucih nacina kori$¢enja digitalnih marketing aktivnosti od strane turistickih organizacija u
svrhe informisanja i upravljanja stavovima potencijalnih turista izvrSena je na osnovu dva
istrazivanja. Prvo istrazivanje je analiziralo stepen koriS¢enja digitalnih medija od strane
domacih i stranih turista. Ovo istrazivanje je ukljucilo sve faze putovanja, odnosno istrazen je
stepen koriS¢enja digitalnih medija pre putovanja, u svrhe izbora turistiCke destinacije i
donoSenja dodatnih odluka u vezi sa putovanjem, kao 1 stepen koriS¢enja digitalnih medija
tokom 1 nakon putovanja u svrhe deljenja sadrzaja u vezi sa putovanjem i pruzanja povratnih
informacija drugim turistima. Navedeno istrazivanje je takode imalo za cilj da utvrdi na koje
digitalne medije se domaci i strani turisti najvise oslanjaju.

Drugo istrazivanje predstavljeno u ovom radu je analiziralo stepen kori$¢enja digitalnih
medija od strane turistickih organizacija Srbije. U te svrhe su analizirane digitalne marketing
aktivnosti nacionalne, pokrajinske, regionalne, dve gradske i jedne lokalne turisticke
organizacije u Srbiji, odnosno turisticke organizacije Srbije, Vojvodine, regije Zapadna Srbija,
Beograda, Nisa i Zlatibora. Navedene digitalne marketing aktivnosti su obuhvatile analiziranje
kvaliteta zvanicnih internet stranica turistickih organizacija, analiziranje sadrzaja objavljenog
na svim druStvenim medijima na kojima turisticke organizacije imaju naloge, kao i analiziranje
zvani¢nih mobilnih aplikacija ukoliko ih turisticke organizacije imaju. Dodatno, koris¢enje
Facebook-a u okviru digitalnih marketing aktivnosti Turisticke organizacije Srbije je
uporedeno sa koriS¢enjem Facebook-a od strane 10 evropskih nacionalnih turistickih
organizacija. Konacno, istraZivanje o stepenu kori§¢enja digitalnih medija od strane turistickih
organizacija Srbije je upotpunjeno informacijama u vezi sa planiranjem digitalnih marketing
aktivnosti dobijenim direktno od turistickih organizacija putem odgovora na anketni upitnik.
Odgovori su dobijeni od pet analiziranih turistickih organizacija (TO NiSa nije ucestvovala u
istrazivanju), kao 1 od 28 drugih gradskih i lokalnih turisti¢kih organizacija Srbije. Ovi
odgovori su posluzili za ukazivanje na usaglaSenost ili neusaglaSenost izmedu planiranja
digitalnih marketing aktivnosti i njihovog sprovodenja.

Istrazivanje o stepenu koriS¢enja digitalnih medija od strane domacih turista je
pokazalo da preko 60% ispitanika koristi digitalne medije kako bi odabrali destinaciju za svoje
turisticko putovanje. Kako bi se na osnovu rezultata uzorka pretpostavio procenat domacih
turista koji se oslanjaju na digitalne medije prilikom izbora turisticke destinacije, izvrSen je
Binominalni test uz pomo¢ koga se dolazi do pretpostavke da je u opstoj populaciji Republike
Srbije procenat turista koji koriste digitalne medije kako bi odabrali destinaciju za svoje
turisticko putovanje izmedu 60% 1 64%. U skladu sa tim, posebna hipoteza Hla koja tvrdi da
se vecina turista iz Srbije oslanja na digitalne medije prilikom izbora turistiCke destinacije je
prihvacena.

U slucaju stranih ispitanika, istrazivanje je ukazalo na joS§ viSi stepen koriS¢enja
digitalnih medija, odnosno 76.9% stranih ispitanika je odgovorilo da koristi digitalne medije
prilikom izbora turisticke destinacije. Binominalni test je izvrSen i na uzorku stranih ispitanika
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1 rezultati testa su pokazali da se mozZe pretpostaviti da izmedu 74% 1 80% stranih turista koristi
digitalne medije prilikom izbora turisticke destinacije. Na osnovu navedenih rezultata testa,
posebna hipoteza H1b koja tvrdi da se vec¢ina stranih turista oslanja na digitalne medije
prilikom izbora turisticke destinacije je prihvacena.

Nakon utvrdivanja stepena koriS¢enja digitalnih medija u svrhe izbora turisticke
destinacije od strane domacih i stranih turista, analizirano je da li turisti razli¢itih godina u
podjednakoj meri koriste digitalne medije za izbor turisti¢ke destinacije. U te svrhe je izvrSen
Pirson Hi-kvadrat test ¢iji rezultati su ukazali na postojanje zavisnosti izmedu starosti domacih
turista 1 njihove upotrebe digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije. Daljom
analizom je utvrdeno da ispitanici starosti od 30 do 49 godina u najvecoj meri koriste digitalne
medije za izbor turistiCke destinacije, dok ispitanici mladi od 20 godina 1 stariji od 60 godina
to ¢ine u najmanjem broju slucajeva. Na osnovu ovih podataka, posebna hipoteza H2a, koja
tvrdi da stepen upotrebe digitalnih medija od strane domacih turista u svrhe izbora turisticke
destinacije zavisi od starosti turiste, je prihvacena.

Veza izmedu starosti turista i stepena koriS¢enja digitalnih medija u svrhe izbora
turisticke destinacije je istraZzena i u slucaju stranih ispitanika. U skladu sa tim, izvrSen je Pirson
Hi-kvadrat test Ciji rezultati su pokazali da se u slu¢aju stranih turista ne moze tvrditi da postoji
zavisnost izmedu stepena upotrebe digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije 1
godina stranih turista. U skladu sa tim, posebna hipoteza H2b, koja tvrdi da stepen upotrebe
digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije u slucaju stranih turista zavisi od starosti
turiste je odbacena.

U okviru digitalnih medija na koje se domaci i strani turisti oslanjaju prilikom izbora
turisticke destinacije, znacajno se isticu informacije dobijene sopstvenim internet
pretrazivanjem i posetom internet stranicama koje pretrazivac predlozi. Ovu opciju je odabralo
75.1% domacih ispitanika, usled cega je posebna hipoteza H3a, koja tvrdi da su informacije
dobijene sopstvenim internet pretraZzivanjem i posetom internet stranicama koje pretrazivac
predlozi nacin koriS¢enja digitalnih medija koji domaci turisti preferiraju prilikom izbora
turisticke destinacije, prihvacena.

Na rezultate sopstvenog internet pretrazivanja i posetu stranicama koje pretrazivac
predlozi se oslanja i 81.2% stranih ispitanika, pa je na osnovu ovih informacija posebna
hipoteza H3b, koja tvrdi da su informacije dobijene sopstvenim internet pretrazivanjem i
posetom internet stranicama koje pretrazivac predlozi nacin koriS¢enja digitalnih medija koji
strani turisti preferiraju prilikom izbora turisti¢ke destinacije, prihvacena.

S obzirom da se i domaci i strani ispitanici u velikoj meri oslanjaju na rezultate internet
pretrazivaca prilikom izbora turisticke destinacije, izvrSena je dodatna analiza vrste rezultata
internet pretrazivaca na koje se turisti oslanjaju. Istrazivanje je pokazalo da 67.2% domacih
ispitanika ne pravi razliku izmedu sponzorisanih i organskih rezultata internet pretraZivanja,
ve¢ bira rezultat koji im se ¢ini odgovaraju¢im. Rezultati Binominalnog testa izvrSenog na
osnovu ovih podataka su pokazali da je u opStoj populaciji Republike Srbije procenat turista
koji ne prave razliku izmedu sponzorisanih i1 organskih rezultata internet pretrazivanja izmedu
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64% 1 70%. Na osnovu ovih podataka, posebna hipoteza H4a koja tvrdi da prilikom izbora
turisticke destinacije domaci turisti daju prednost organskim rezultatima internet pretrazivanja
u odnosu na sponzorisane je odbacena.

U slucaju stranih ispitanika je znatno manji procenat oznacio da ne pravi razliku izmedu
organskih i sponzorisanih rezultata, odnosno njih 43.5%. Od ispitanika koji prave razliku
izmedu ove dve vrste rezultata internet pretrazivaca, njih cak 90.4% preferira organske
rezultate. U skladu a tim, posebna hipoteza H4b, koja tvrdi da prilikom izbora turisticke
destinacije strani turisti daju prednost organskim rezultatima internet pretrazivanja u odnosu
na sponzorisane, je prihvacena.

Pored koris¢enja digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije, istrazen je i
stepen koriS¢enja digitalnih medija za rezervaciju ili kupovinu dodatnih elemenata putovanja,
poput smestaja, prevoza ili ulaznica za atrakcije koje su dostupne u izabranoj destinaciji.
Istrazivanje je pokazalo da 78.8% domacih ispitanika koristi digitalne medije za rezervaciju ili
kupovinu nekog elementa svog putovanja. Na osnovu ovih rezultata je izvrSen Binominalni
test €iji rezultati su pokazali da je u opStoj populaciji Republike Srbije procenat turista koji
koriste internet za rezervaciju ili kupovinu odredenog elementa putovanja izmedu 76% 1 81%.
U skladu sa tim, posebna hipoteza HS5a, koja tvrdi da nakon izbora destinacije ve¢ina domacih
turista koristi internet za rezervaciju ili kupovinu dodatnih elemenata svog putovanja, je
prihvacena.

Stepen kori$¢enja interneta za rezervaciju ili kupovinu dodatnih elemenata putovanja
je u slucaju stranih ispitanika jo§ veci, odnosno ¢ak 95.9% stranih ispitanika koristi internet u
ove svrhe. Rezultati Binominalnog testa su pokazali da je procenat stranih turista koji koriste
internet za rezervaciju ili kupovinu dodatnih elemenata svog putovanja izmedu 94% i 97%. U
skladu sa predstavljenim rezultatima, posebna hipoteza H5b, koja tvrdi da nakon izbora
destinacije vecina stranih turista koristi internet za rezervaciju ili kupovinu dodatnih elemenata
svog putovanja, je prihvacena.

Istrazivanje je obuhvatilo i analizu stepena koris¢enja digitalnih medija tokom 1 nakon
putovanja. Rezultati su pokazali da 73% domacih 1 74.7% stranih ispitanika deli sadrzaj u vezi
sa putovanjem na drustvenim medijima tokom ili nakon putovanja. Binominalni test izvrSen u
slu¢aju domacih ispitanika je pokazao da na osnovu uzorka mozemo pretpostaviti da izmedu
72% 1 76% domacih turista deli sadrzaj u vezi sa putovanjem na drustvenim medijima tokom
ili nakon putovanja. U skladu sa rezultatom testa, posebna hipoteza Ho6a, koja tvrdi da veéina
domacih turista tokom i nakon putovanja objavljuje sadrzaj u vezi sa putovanjem na
drustvenim medijima, je prihvacena.

Binominalni test je izvrSen 1 za donoSenje zakljucka o stepenu deljenja sadrzaja u vezi
sa putovanjem na druStvenim medijima na osnovu uzorka stranih ispitanika. U skladu sa
rezultatima testa moze se doneti zakljucak da je procenat stranih turista koji tokom ili nakon
putovanja dele sadrZaj u vezi sa putovanjem na druStvenim medijima izmedu 73% 1 79%. Usled
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toga, posebna hipoteza H6b, koja tvrdi da vecina stranih turista tokom i nakon putovanja
objavljuje sadrzaj u vezi sa putovanjem na drustvenim medijima, je prihvacena.

Istrazivanje je ukljucilo 1 analizu druStvene mreze koju turisti najvise koriste tokom ili
nakon putovanja za deljenje sadrZaja u vezi sa putovanjem. Analizom odgovora domacih
ispitanika je utvrdeno da najve¢i broj domacih turista, odnosno 77.2% njih, sadrzaj u vezi sa
putovanjem objavljuje na Instagram-u. U skladu sa tim, posebna hipoteza H7a, koja tvrdi da
je Facebook drustvena mreza koju domaci turisti najviSe koriste tokom i nakon putovanja za
deljenje sadrzaja u vezi sa putovanjem, je odbacena.

Na isti nacin su analizirani 1 odgovori stranih ispitanika koji u 78.3% slucajeva koriste
Instagram za objavljivanje sadrzaja u vezi sa putovanjem, usled ¢ega je posebna hipoteza H7b,
koja tvrdi da je Facebook drustvena mreza koju strani turisti najvise koriste tokom i nakon
putovanja za deljenje sadrZaja u vezi sa putovanjem, odbacena.

U slucaju nacionalne turisticke organizacije ne postoji zvani¢no usvojena strategija
koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti, ali je digitalnim marketing aktivnostima posvecen
znacajan deo Strategijskog marketing plana turizma Republike Srbije do 2025. godine. Na
pokrajinskom nivou postoji Marketing plan razvoja turizma Vojvodine koji je usvojen 2018.
godine 1 koji obuhvata strategiju koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti. U slucaju
regionalne turistiCke organizacije, deo marketing plana Programa razvoja turizma turisticke
regije Zapadna Srbija od 2020. do 2025. godine je posvecen koris¢enju digitalnih marketing
aktivnosti. Turisticka organizacija Beograda ima usvojenu strategiju koriS¢enja digitalnih
marketing aktivnosti koja se nalazi u okviru Strategije razvoja turizma Grada Beograda 2020
— 2025, dok strategija koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti nije usvojena ni u jednom
od zvani¢nih dokumenata turistiCke organizacije Zlatibora. Od 28 gradskih i lokalnih
turistickih organizacija koje su ucestvovale u istrazivanju, samo pet turistickih organizacija je
navelo da postoji usvojen plan koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti koji se nalazi u
okviru plana i1 programa rada turisticke organizacije za tekuc¢u godinu, dok nijedna od
turistiCkih organizacija nema usvojenu strategiju koriS¢enja digitalnog marketinga koja bi
obuhvatala period duzi od godinu dana. U skladu sa navedenim informacijama, izvrsen je
Binominalni test koji je pokazao da se na osnovu uzorka od 33 turisticke organizacije koje
su odgovorile na anketni upitnik moZze pretpostaviti da izmedu 5% 1 26% ima usvojene
strategije koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti. Usled toga, posebna hipoteza HS, koja
tvrdi da vecina turistickih organizacija Srbije nema usvojenu strategiju koriS¢enja digitalnih
marketing aktivnosti u okviru svojih zvani¢nih dokumenata, je prihvacena.

Sve turistiCke organizacije koje su ucestvovale u istrazivanju su se izjasnile da
redovno azuriraju svoje zvani¢ne internet stranice, dok vecina njih i redovno objavljuje
sadrzaj na druStvenim medijima. Kada je u pitanju oglaSavanje, istrazivanje je pokazalo da
90.9% turistickih organizacija koristi oglaSavanje na druStvenim medijima, dok 30.3%
turistickih organizacija koristi oglaSavanje na internet pretrazivacima. U skladu sa tim, posebna
hipoteza H9, koja tvrdi da viSe turisti¢kih organizacija Srbije koristi oglasavanje na dru§tvenim
medijima nego oglaSavanje na internet pretrazivacima je prihvacena.
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Istrazivanje stepena koriS¢enja digitalnih medija od strane turistickih organizacija
Srbije je pre svega ispitalo ucestalost objavljivanja analiziranih turistiCkih organizacija na
drustvenim medijima na kojima je ta informacija vazna, odnosno na Facebook-u, Twitter-u i
Instagram-u. IstraZzivanjem je utvrdeno da su sve analizirane turisti¢ke organizacije najcesce
objavljivale sadrzaj na Facebook-u, u najve¢em broju slucajeva znatno ¢esce nego na ostalim
drustvenim medijima. U skladu sa tim, posebna hipoteza H10, koja tvrdi da analizirane
turisticke organizacije Srbije naje$¢e objavljuju sadrzaj na drustvenoj mrezi Facebook, je
prihvacena.

Prvi kriterijum po kome su uporedeni nacini koris¢enja digitalnih medija od strane
analiziranih turistickih organizacija je ucestalost deljenja objava u kojima turisticke
organizacije komuniciraju direktno sa jednim korisnikom, odnosno u kojima se podrzava i
razvija odnos sa korisnicima. U tom smislu, uporedene su sve objave Sest analiziranih
turistickih organizacija na drustvenim medijima Facebook, Twitter i Instagram, dok objave na
YouTube-u 1 Pinterest-u nisu ukljucene u analizu iz razloga $to se ne mogu iskoristiti za
podrzavanje odnosa sa korisnicima. U svrhe testiranja razlike u stepenu podrzavanja odnosa sa
korisnicima, izvrsen je Pirson Hi-kvadrat test. Rezultati testa se pokazali da je vrednost nivoa
znacajnosti testa veoma niska, Sto je ukazalo na postojanje zavisnosti izmedu stepena
podrzavanja odnosa sa korisnicima 1 turisticke organizacije koja je podelila objavu. Daljom
analizom je utvrdeno da su turisticke organizacije Srbije 1 regije Zapadna Srbija u najvecoj
meri iskoristile svoje objave za podrzavanje i dalji razvoj odnosa sa korisnicima, dok je TO
Nisa to ucinila u najmanjem broju svojih objava. U skladu sa predstavljenim rezultatima,
posebna hipoteza H11, koja tvrdi da analizirane turisti¢ke organizacije Srbije u podjednakoj
meri koriste svoje objave na nalozima na drustvenim medijima za podrzavanje i dalji razvoj
odnosa sa korisnicima, je odbacena.

Na isti nacin je uporedena 1 ucestalost deljenja objava koje pozivaju korisnike na
interakciju, odnosno postavljaju im pitanje ili ih pozivaju da sa nalogom TO podele svoje
fotografije. Pirson Hi-kvadrat test je izvrSen na osnovu podataka o ucestalosti pozivanja na
interakciju u okviru objava Sest analiziranih turistickih organizacija na Facebook-u, Twitter-u
1 Instagram-u. Rezultati testa su ukazali na postojanje zavisnosti izmedu stepena pozivanja
korisnika na interakciju i turisticke organizacije koja je podelila objavu. Detaljnija analiza
rezultata testa je pokazala da su turisticke organizacije Srbije i regije Zapadna Srbija u
najveéem broju svojih objava pozivale korisnike na interakciju, dok je TO Vojvodine to ucinila
u najmanjem broju svojih objava. U skladu sa predstavljenim rezultatima, posebna hipoteza
H12, koja tvrdi da analizirane turisticke organizacije Srbije u podjednakoj meri koriste svoje
objave na nalozima na druStvenim medijima za pozivanje korisnika na interakciju, je odbacena.

Nakon izvrSene detaljne analize nacina koriS¢enja digitalnih medija od strane
turistickih organizacija Srbije, bilo je neophodno utvrditi i najvazniju digitalnu marketing
aktivnosti koju koriste analizirane turisticke organizacije na svojim nalozima na drustvenim
medijima. Pre svega je utvrdeno da je velika ve¢ina objava promotivnog karaktera, pa je iz tog
razloga analizirano Sta tacno promovisSu analizirane turisticke organizacije u okviru svojih
objava. U ovom slucaju je istrazivanje ukljucilo objave analiziranih turisti¢kih organizacija na
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Facebook-u, Twitter-u, Instagram-u, YouTube-u 1 Pinterest-u, odnosno na svim analiziranim
drustvenim medijima. Rezultati su pokazali da je najveci procenat svih objava analiziranih
turistickih organizacija posvecen promociji turistickih destinacija. U skladu sa predstavljenim
rezultatima, posebna hipoteza H13, koja tvrdi da je promocija turistickih destinacija najvaznija
aktivnost turisti¢kih organizacija Srbije na nalozima na druStvenim medijima, je prihvacena.

Ucestalost promocije turistickih destinacija je detaljnije analizirana 1 u okviru
istrazivanja posvecenog poredenju koriSéenja Facebook-a u okviru digitalnih marketing
aktivnosti Turisticke organizacije Srbije sa koriS¢enjem Facebook-a od strane deset evropskih
nacionalnih turistickih organizacija. Kako bi se testiralo da li postoje statisticki znacajne razlike
u frekvenciji promocije turistickih destinacija u okviru objava analiziranih nacionalnih
turistickih organizacija na Facebook-u, izvrSen je Pirson Hi-kvadrat test. Visoka vrednost
nivoa znacajnosti testa ukazala je da stepen promocije turistiCkih destinacija ne zavisi od
nacionalne turisticke organizacije, odnosno da se statisticke razlike mogu zanemariti. U skladu
sa tim, posebna hipoteza H14, koja tvrdi da analizirane nacionalne turisticke organizacije
podjednako Cesto promovisu turisticke destinacije u okviru svojih objava na Facebook-u, je
prihvacena.

Tabela 90 predstavlja sumirane posebne hipoteze rada, kao i rezultati njihovog
testiranja.

Tabela 90: Posebne hipoteze rada i rezultati njihovog testiranja.

. Rezultat
Hipoteza R
testiranja
Hla: Ve¢ina turista iz Srbije se oslanja na digitalne medije prilikom izbora turisticke o
L Prihvacéena
destinacije.
Hlb: Veéina stranih turista se oslanja na digitalne medije prilikom izbora turisticke 0
L Prihvacéena
destinacije.
H2a: Stepen upotrebe digitalnih medija od strane domacih turista u svrhe izbora turisticke 0
L . S Prihvacéena
destinacije zavisi od starosti turiste.
H2b: Stepen upotrebe digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije u slucaju stranih Odbac
acena

turista zavisi od starosti turiste.

H3a: Informacije dobijene sopstvenim internet pretrazivanjem i posetom internet stranicama
koje pretrazivac predlozi su nacin koris¢enja digitalnih medija koji domaci turisti preferiraju Prihvacena
prilikom izbora turisticke destinacije.

H3b: Informacije dobijene sopstvenim internet pretraZivanjem i posetom internet stranicama
koje pretraziva¢ predlozi su nac¢in koriS¢enja digitalnih medija koji strani turisti preferiraju Prihvacena
prilikom izbora turisticke destinacije.

H4a: Prilikom izbora turisticke destinacije domaci turisti daju prednost organskim rezultatima Odbac
. v . acena
internet pretrazivanja u odnosu na sponzorisane.

H4b: Prilikom izbora turisticke destinacije strani turisti daju prednost organskim rezultatima Prihvad
. v . rihvacena
internet pretrazivanja u odnosu na sponzorisane.
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H5a: Nakon izbora destinacije ve¢ina domacih turista koristi internet za rezervaciju ili Prihvac
. . . rihvacena
kupovinu dodatnih elemenata svog putovanja.
H5b: Nakon izbora destinacije veéina stranih turista koristi internet za rezervaciju ili kupovinu Prihvad
. . rihvacena
dodatnih elemenata svog putovanja.
Hé6a: Vecina domacih turista tokom i nakon putovanja objavljuje sadrzaj vezan za putovanje 0,
" . ... Prihvacéena
na drustvenim medijima.
H6b: Vedina stranih turista tokom i nakon putovanja objavljuje sadrzaj vezan za putovanje 0,
. . ... Prihvacéena
na drustvenim medijima.
H7a: Facebook je druStvena mreza koju domaci turisti najviSe koriste tokom i nakon Odbac
. o .. . acena
putovanja za deljenje sadrzaja vezanog za putovanja.
H7b: Facebook je drustvena mreza koju strani turisti najvise koriste tokom i nakon putovanja Odbac
L L. . acena
za deljenje sadrzaja vezanog za putovanja.
HS8: Vedina turistickih organizacija Srbije nema usvojenu strategiju koriS¢enja digitalnih o
. . . . .. iy Prihvacéena
marketing aktivnosti u okviru svojih zvani¢nih dokumenata.
HO9: Vise turistickih organizacija Srbije koristi oglasavanje na druStvenim medijima nego Prihvac
. . v a rihvacena
oglaSavanje na internet pretraziva¢ima.
H10: Analizirane turisticke organizacije Srbije najc¢eSce objavljuju sadrzaj na drustvenoj 0
.. Prihvacena
mrezi Facebook.
H11: Analizirane turistiCke organizacije Srbije u podjednakoj meri koriste svoje objave na Odbac
. . . C . . acena
nalozima na druStvenim medijima za podrzavanje i dalji razvoj odnosa sa korisnicima.
H12: Analizirane turistiCke organizacije Srbije u podjednakoj meri koriste svoje objave na Odbac
. . . o . . acena
nalozima na druStvenim medijima za pozivanje korisnika na interakciju.
H13: Promocija turistickih destinacija je najvaznija aktivnost turistiCkih organizacija Srbije 0,
. . . ... Prihvacéena
na nalozima na drustvenim medijima.
H14: Analizirane nacionalne turisticke organizacije podjednako Cesto promovisu turisticke 0
L . .. . Prihvacéena
destinacije u okviru svojih objava na Facebook-u.

(Izvor: Istrazivanje autora)

Hipoteze Hla, H1b, H2a i H2b su ukazale na ucestalost koris¢enja digitalnih medija
od strane domacih 1 stranih turista prilikom izbora turisticke destinacije, kao 1 na ¢injenicu da
strani turisti svih godina podjednako koriste digitalne medije, dok u slu¢aju domacih turista
samo mladi od 20 i stariji od 60 godina manje koriste digitalne medije za izbor turisticke
destinacije. Hipoteze H3a, H3b, H4a 1 H4b su ukazale na konkretan nacin koris¢enja digitalnih
medija u svrhe izbora turisticke destinacije koji domaci i strani turisti preferiraju. Pored
koriS¢enja digitalnih medija u svrhe izbora turisticke destinacije, hipoteze H5a i H5b su
posluzile da ukazu na visok stepen koriS¢enja digitalnih medija u svrhe donoSenja dodatnih
odluka u vezi sa putovanjem. Hipoteze H6a, H6b, H7a i H7b su ukazale na visok stepen
koriS¢enja digitalnih medija tokom i nakon putovanja, kao i1 na konkretnu druStvenu mrezu
koju domaci 1 strani turisti najceSc¢e koriste u te svrhe. Hipoteza HS je ukazala da je koriS¢enje
digitalnih medija od strane turistickih organizacija Srbije u vecini sluajeva bez zvani¢no
usvojene strategije koris¢enja digitalnih marketing aktivnosti. Konac¢no, hipoteze H9, H10,
H11, H12, H13 i H14 su ukazale na nac¢in koriS¢enja digitalnih medija, posebno drustvenih
medija, od strane turistickih organizacija Srbije, ukljucujuéi i razlike koje postoje izmedu
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nac¢ina koriS¢enja drustvenih medija od strane analiziranih turistickih organizacija, kao i
digitalnu marketing aktivnost koju analizirane turisticke organizacije najceS¢e koriste na
svojim nalozima na druStvenim medijima. U skladu sa svim predstavljenim posebnim
hipotezama, generalna hipoteza koja tvrdi da digitalne marketing aktivnosti turistickih
organizacija Srbije ¢ine vazan deo njihovih ukupnih marketing aktivnosti na koji se oslanja
vecina domacih i stranih turista tokom putovanja i boravka u Srbiji se prihvata.

Pored ve¢ navedenih zaklju¢aka do kojih se doSlo testiranjem hipoteza, izvrSena
istrazivanja su omogucila i donosenje brojnih drugih zakljucaka.

Istrazivanje o stepenu i nacinu koriS¢enja digitalnih medija od strane domacih i stranih
turista je pokazalo da domaci turisti u ve¢oj meri koriste zvanicne internet stranice turistickih
organizacija, dok se strani turisti u vecoj meri oslanjaju na drustvene medije prilikom izbora
turisticke destinacije, Sto dovodi do zaklju¢ka da su i online marketing i marketing na
drustvenim medijima izuzetno vazni oblici digitalnih marketing komunikacija. Pored toga,
preko 90% domacih i stranih turista koristi mobilne aplikacije tokom svog putovanja, dok vise
od polovine njih instalira dodatne mobilne aplikacije u vezi sa turistickom destinacijom koju
posecuju. U skladu sa tim, moze se doneti zaklju¢ak da se mobilnim marketing aktivnostima
takode moze komunicirati sa velikim brojem turista.

Istrazivanje o kvalitetu zvani¢nih internet stranica turistiCkih organizacija Srbije je
ukazalo na nedovoljno koriS¢enje putnickih alata koji znatno mogu doprineti unapredenju
korisnickog iskustva turista prilikom posete internet stranici. Internet stranice takode nisu na
odgovarajuc¢i nacin optimizovane za prikaz na mobilnim telefonima $to dovodi do njihovog
sporijeg ucitavanja.

Istrazivanje o nacinu kori$¢enja drustvenih medija od strane turistickih organizacija
Srbije je ukazalo na retko koriS¢enje objava za razvijanje odnosa sa korisnicima, kao i za
pozivanje korisnika na interakciju, iako je detaljnim pregledom literature utvrdeno da se upravo
ove karakteristike komunikacije na drustvenim medijima isti¢u kao velike prednosti u odnosu
na tradicionalnu komunikaciju. Pored toga, sve analizirane turistiCke organizacije Srbije u
velikom broju slu¢ajeva dele iste objave na razli¢itim nalozima na druStvenim medijima, ¢ime
se korisnicima koji prate viSe naloga ne pruzaju dovoljno raznovrsne informacije.

Konacno, istrazivanje o stepenu i nacinu kori$¢enja digitalnih medija od strane turista
pokazalo je da se i domaci i strani turisti prilikom izbora turisticke destinacije viSe oslanjaju
na rezultate sopstvenog internet pretrazivanja nego na drustvene medije. Pored toga, prilikom
posete stranicama koje internet pretraziva¢ predlozi, domaci turisti ne prave razliku izmedu
organskih 1 sponzorisanih rezultata, dok se i domaci i strani turisti retko oslanjaju na oglase na
drustvenim medijima. Sa druge strane, istraZzivanje o nacinu koris¢enja digitalnih medija od
strane turistiCkih organizacija Srbije je pokazalo da znatno ve¢i broj turistickih organizacija
Srbije koristi oglasavanje na drustvenim medijima u odnosu na oglaSavanje na internet
pretrazivacima.

248



Digitalne marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije Sonja Zlatanov

U skladu sa svim navedenim zaklju¢cima, turistickim organizacijama Srbije se mogu
dati sledece preporuke:

e Kontinuirano optimizovati zvani¢ne internet stranice u skladu sa algoritmima vodecih
internet pretrazivaca kako bi ih Sto veéi broj potencijalno zainteresovanih turista
posetio;

e U vecoj meri koristiti oglasavanje na internet pretraziva¢ima, posebno u vezi sa
proizvodima namenjenim domacim turistima;

e Voditi naloge na drustvenim medijima na kvalitetan i zanimljiv nacin i nastaviti sa
redovnim objavljivanjem sadrzaja;

e Sadrzaj kreirati za svaki drustveni medij zasebno i smanjiti procenat sadrzaja koji je
objavljen u istom obliku na viSe razli¢itih naloga;

e U slucaju deljenja sadrzaja sa drugih naloga, ces¢e deliti sadrzaj obi¢nih korisnika u
odnosu na sadrzaj objavljen na zvani¢nim nalozima drugih turistickih organizacija ili
poznatih licnosti.

e Na drustvenim medijima ¢eS¢e pozivati korisnike na interakciju, posebno da podele sa
zvani¢nim nalogom turisticke organizacije sopstvene fotografije destinacije;

e (eSc¢e deliti sadrzaj stvoren od strane korisnika sa obaveznim navodenjem autora
fotografije ili video zapisa;

e Cesée u okviru objava dodavati linkove ka sopstvenoj zvani¢noj internet stranici ili
nalozima na drugim drustvenim medijima kako bi se povecao broj poseta zvani¢noj
internet stranici turisticke organizacije, kao 1 broj pratilaca na nalozima na drustvenim
medijima.

e Uvecati broj kvalitetnih video zapisa koji ¢e biti objavljeni na nalozima na drustvenim
medijima;

e Uspostaviti saradnju sa uticajnim osobama na druStvenim medijima, posebno
turistickim blogerima i influenserima koji mogu da pomognu da se uveca publika,
odnosno broj pratilaca na nalozima na druStvenim medijima.

o Koristiti oglasavanje u okviru mobilnih aplikacija, dok se dodatno preporucuje razvoj
sopstvene mobilne aplikacije poput digitalnog turistickog vodica kroz destinaciju;

e Potrebno je detaljnije planiranje digitalnih marketing aktivnosti koje ukljucuje online
marketing, marketing na druStvenim medijima i mobilni marketing. Preporucuje se
usvajanje zvanicne strategije koris¢enja digitalnih marketing aktivnosti i kontinuirana
kontrola sprovedenih aktivnosti.
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Naucni cilj ovog rada, definisan u uvodnim razmatranjima, je da utvrdi obim i efekte
koris¢enja digitalnih medija u okviru marketing aktivnosti turistickih organizacija na osnovu
analize njihove upotrebe od strane turistickih organizacija i turista. DruStveni cilj ovog rada je
da omoguéi razumevanje uloge 1 znacaja online marketinga, marketinga na druStvenim
medijima i mobilnog marketinga, kao i vaznost njihove adekvatne primene od strane turistickih
organizacija Srbije. Kako bi nau¢ni i drustveni cilj bili ispunjeni, u radu je predstavljen detaljan
pregled literature posvecen navedenim oblicima digitalne marketing komunikacije, koji je
pruzio uvid u ulogu i znacaj digitalnih medija u okviru moderne komunikacije koja se odvija
izmedu turista 1 turistickih organizacija. Pored toga, izvrSeno je istraZivanje o stepenu
koris¢enja digitalnih medija od strane domacih i stranih turista, kao 1 istraZzivanje o stepenu
koris¢enja digitalnih medija od strane turistickih organizacija Srbije. Rezultati istrazivanja su
ukazali da vecina turista koristi digitalne medije pre, tokom i nakon putovanja. Pored toga,
rezultatima istrazivanja je utvrdeno da vecina turistickih organizacija Srbije aktivno koristi
digitalne marketing aktivnosti. U skladu sa rezultatima navedenih istrazivanja koja su ukazala
na vaznost 1 nain koriS¢enja digitalnih medija i od strane turista i od strane turisti¢kih
organizacija Srbije, donosi se zakljucak da su naucni i druStveni cilj ovog rada ispunjeni.

Istrazivanja predstavljena u ovom radu karakteriSu odredena ogranienja Ccije
razumevanje moze posluziti za davanje preporuka za buduca istrazivanja. Pre svega, podaci
istrazivanja o stepenu koriS¢enja digitalnih medija od strane domacih i stranih turista su
prikupljeni isklju¢ivo putem online upitnika, §to donekle podrazumeva da ispitanici koriste
internet, odnosno digitalne medije. U skladu sa tim, buduca istrazivanja bi trebalo da ukljuce i
ispitanike koji ¢e na pitanja odgovoriti putem tradicionalnog upitnika.

Istrazivanje o kvalitetu zvani¢nih internet stranica turistickih organizacija je obuhvatilo
samo pocetnu stranu, dok bi buduca istrazivanja mogla da ukljuce u analizu celokupan sadrzaj
dostupan na internet stranici. Pored toga, navedeno istrazivanje moze biti unapredeno
ukljucivanjem misljenja odredenog broja nepristrasnih korisnika koji bi dali svoj sud o
kvalitetu analiziranih internet stranica. Na taj na¢in bi bila obezbedeno direktno misljenje
traznje koje bi moglo da pruzi bolji uvid u kvalitet zvani¢nih internet stranica turistickih
organizacija.

Ogranicenje istrazivanja o stepenu koriS¢enja digitalnih medija od strane analiziranih
turistickih organizacija Srbije je Cinjenica da istrazivanje ne obuhvata 2021. godinu, kaoidau
radu nije istaknuta veza digitalnih marketing aktivnosti analiziranih TO sa pandemijom Covid-
19 korona virusa. Navedeno ograni¢enje je prouzrokovano velikim brojem analiziranih
turistickih organizacija i vremenom potrebnim za navedenu analizu u skladu sa definisanim
kategorijama analize. Pored toga, istrazivanje predstavljeno u ovom radu je ukljucilo iskljucivo
komunikaciju koja se odvija putem glavnih objava turistickih organizacija na nalozima na
drustvenim medijima. Medutim, sigurno je da turisticke organizacije komuniciraju sa turistima
iu okviru komentara, pa se preporucuje ukljucivanje komentara u buduca istrazivanja. Takode,
na Instagram-u su analizirane samo glavne objave, dok se na ovoj drustvenoj mrezi objave
veoma cCesto dele u obliku ,,storija“ koji nisu ukljuceni u istrazivanje. Pored toga, moze se
preporuciti ukljucivanje TikTok-a u buduca istrazivanja, drustvene mreze sa kontinuiranim
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porastom broja aktivnih korisnika tokom 2020. 1 2021. godine (Statista, 2021f). Ova drusStvena
mreza koristi iskljucivo video zapise kao vrstu sadrzaja koji se deli, pa se moze preporuciti
istrazivanje o broju turistickih organizacija koje imaju nalog na ovoj drustvenoj mrezi, kao 1
nacina njenog kori$¢enja u svrhe promovisanja turisti¢ke destinacije i njenih elemenata.

Kao znacajnije ograni¢enje istrazivanja o planiranju digitalnih marketing aktivnosti od
strane turistickih organizacija Srbije se moze izdvojiti ¢injenica da TO NiSa nije ucestvovala u
istrazivanju. Cilj ovog dela istrazivanja je pre svega bio da uporedi planirane i sprovedene
digitalne marketing aktivnosti Sest analiziranih turistickih organizacija Srbije, na osnovu cega
bi se ukazalo na potencijalne razlike. Kako TO Nisa nije dala odgovor na anketni upitnik, u
sluaju ove turisticke organizacije to poredenje nije bilo moguce. Takode, ogranicenje
navedenog istrazivanja predstavlja mali broj turisti¢kih organizacija koje su ucestvovale u
istrazivanju u odnosu na ukupan broj turistickih organizacija Srbije. Iako su ulozeni veliki
napori da se obezbedi §to vec¢i broj odgovora na anketni upitnik, neophodno je pronaci nacin
da se informacije dobiju od jo§ veceg broja turistickih organizacija.

Informacije o broju pratilaca naloga analiziranih turisti¢kih organizacija Srbije na
drustvenim medijima, kao i analiziranih nacionalnih turistickih organizacija, su evidentirane
jednom godisnje, ali ne tacno utvrdenog datuma, dok je poslednji datum evidentiranja nakon
zavrSetka perioda istrazivanja. U okviru buduceg istraZzivanja se preporucuje evidentiranje
broja pratilaca odredenog datuma u mesecu, Sto bi omogucilo predstavljanje podataka o
postignutim rezultatima marketing aktivnosti sprovedenih na drustvenim medijima u vidu
stope interakcije na mesecnom nivou. Konacno, sadrzaj objava na druStvenim medijima se
moze dodatno analizirati upotrebom NVivo statistickog softvera za kvalitativnu analizu
sadrzaja, posebno u sluc¢aju naloga nacionalnih turistickih organizacija, odnosno naloga na
kojima je sadrzaj objavljen na engleskom jeziku.

Istrazivanje predstavljeno u ovom radu moze posluziti kao baza za dalji razvoj i
poboljsanje kvaliteta digitalnih marketing aktivnosti turistickih organizacija Srbije, sa
posebnim akcentom na analizirane turistiCke organizacije.
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PRILOZI

PRILOG 1

Anketni upitnik koriS¢en za istrazivanje o stepenu koriS¢enja digitalnih medija od strane
domacih i stranih turista:

1. Pol
Muski

Zenski

2. Godine
Manje od 20
20-29
30-39
40 - 49
50-59
Preko 60

3. Stepen obrazovanja
Osnovna skola
Srednja skola
Visoka Skola
Fakultet
Master/Magistratura/Doktorat

4. Koje izvore koristite kako biste odabrali destinaciju za svoje turisticko putovanje?
(viSestruki odgovor). (Ukoliko nije ozna¢en odgovor Digitalni mediji, pitanje 5, u svim
ostalim slucajevima pitanje 6)

Turisticke agencije, sajam turizma

Oglase na TV-u, radiju, u novinama ili magazinima
Preporuke porodice, prijatelja ili poznanika
Digitalni mediji (Internet, druStveni mediji)

Drugi izvori (molim Vas navedite Vas odgovor)

5. Iz kog razloga ne koristite digitalne medije prilikom izbora turisticke destinacije?
Ne koristim digitalne medije uopste

Nemam poverenja u informacije pronadene na digitalnim medijima
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Znam kuda Zelim da putujem bez uticaja digitalnih medija

Ostalo (molim Vas navedite Vas odgovor)

6. Koje digitalne medije koristite kako biste odabrali turisticku destinaciju? (visestruki
odgovor)

Odluku donosim na osnovu informacija dobijenih posetom zvani¢ne internet stranice
turistickih destinacija koje me interesuju (dodatno pitanje 7, zatim pitanje 11)

Odluku donosim na osnovu sopstvenog internet pretrazivanja i informacija pronadenih na
raznim internet stranicama koje mi pretrazivac predlozi (dodatno pitanje 8, zatim pitanje 11)

Odluku donosim na osnovu informacija dobijenih na drustvenim medijima (dodatna pitanja 9
110, zatim pitanje 11)

Odluku donosim na osnovu promotivnog materijala primljenog putem elektronske poste
(naredno pitanje 11)

Odluku donosim na osnovu preporuka drugih turista na internet stranicama posvecenim
putovanjima (naredno pitanje 11)

7. Da li pravite razliku izmedu informacija pronadenih na zvani¢noj internet stranici
turisticke destinacije koja Vas interesuje i informacija pronadenih na drugim internet
stranicama posvecenim putovanjima?

Da, smatram da su informacije sa zvanicne internet stranice turisticke destinacije
verodostojnije

Da, smatram da su informacije sa drugih internet stranica verodostojnije

Ne, ne pravim razliku

8. Da li pravite razliku izmedu placenih (sponzorisanih) i neplac¢enih rezultata internet
pretrazivanja kada birate destinaciju?

Pravim razliku 1 uvek biram plac¢ene rezultate
Pravim razliku i uglavnom biram placene rezultate
Pravim razliku 1 uvek biram neplacene rezultate
Pravim razliku i uglavnom biram neplacene rezultate

Ne, ne pravim razliku, biram rezultat koji mi se ¢ini odgovaraju¢im

9. Koji drustveni medij Vam najviSe pomaze u izboru destinacije? (viSestruki odgovor)
Nijedan
Facebook
Twitter
Instagram

Pinterest
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YouTube
TripAdvisor
Blogovi
Forumi

Ostalo (molim Vas navedite Vas odgovor)

10. Koja vrsta sadrzaja dostupnog na druStvenim medijima utice na Vas izbor destinacije?
(viSestruki odgovor)

Sadrzaj koji postavljaju drugi korisnici
Sadrzaj postavljen na zvani¢nim nalozima turisti¢kih destinacija koje me interesuju

Placene oglase koje se nalaze na druStvenim medijima

11. Nakon izbora destinacije, da li preporuke drugih turista na internet stranicama
posvecenim putovanjima uticu na izbore u vezi sa putovanjem? (visestruki odgovor)

Ne

Da, na izbor smestaja

Da, na izbor nacina prevoza

Da, na izbor lokalnih restorana

Da, na izbor znamenitosti destinacije i kulturno-istorijskih spomenika koje ¢u posetiti
Da, na izbor zabavnih i drugih aktivnosti

Da, na izbor fakultativnih izleta

12. Nakon izbora destinacije, da li preporuke zvani¢ne internet stranice i zvani¢nih naloga
turisticke destinacije uti¢u na izbore u vezi sa putovanjem? (visestruki odgovor)

Ne

Da, na izbor smestaja

Da, na izbor nacina prevoza

Da, na izbor lokalnih restorana

Da, na izbor znamenitosti destinacije i kulturno-istorijskih spomenika koje ¢u posetiti
Da, na izbor zabavnih i drugih aktivnosti

Da, na izbor fakultativnih izleta

13. Da li nakon izbora destinacije koristite internet za rezervaciju ili kupovinu odredenog
elementa svog putovanja? (visestruki odgovor)

Ne
Da, rezerviSem/kupujem smestaj putem interneta

Da, rezerviSem/kupujem prevoz putem interneta
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Da, rezerviSem/kupujem ulaznice za atrakcije putem interneta

Da, ostalo (molim Vas navedite Vas§ odgovor)

14. Da li nekada objavljujete recenzije na internetu?
Ne
Da

15. Koju vrstu recenzija objavljujete?
Objavljujem recenzije u vezi sa destinacijom
Objavljujem recenzije u vezi sa atrakcijama u destinaciji
Objavljujem recenzije u vezi sa smestajem u destinaciji
Objavljujem recenzije u vezi sa restoranima u destinaciji
Objavljujem recenzije u vezi sa dodatnim zabavnim aktivnostima u destinaciji

Ostalo (molim Vas navedite Vas odgovor)

16. Obelezite sadrzaj koji biste najverovatnije podelili na drustvenim medijima tokom ili
nakon putovanja: (viSestruki odgovor)

Ne delim sadrzaj u vezi sa putovanjem na drustvenim medijima

Podelic¢u fotografije sa putovanja (dodatno pitanje 17, zatim pitanje 19)

Podeli¢u video zapise sa putovanja (dodatno pitanje 18, zatim pitanje 19)

Oznaci¢u destinaciju u kojoj se nalazim

Postavicu status u vezi sa putovanjem na Facebook-u

Postavicu tvit u vezi sa putovanjem

Ostavi¢u komentar na zvani¢noj Facebook stranici turisticke organizacije destinacije
Podelic¢u fotografiju na Instagram-u sa zvani¢nom stranicom turisti¢ke organizacije destinacije
Podelic¢u fotografiju na Twitter-u sa zvani¢nom stranicom turisticke organizacije destinacije
Ostavi¢u komentar na forumu u vezi sa destinacijom

Ostavicu recenziju u vezi sa destinacijom

Napisacu blog ¢lanak o iskustvu sa putovanja

Ostalo (molim Vas navedite Vas odgovor)

17. Oznacite drustveni medij na kome ¢ete podeliti fotografiju sa putovanja:
Facebook
Instagram

Twitter
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Pinterest
TripAdvisor
Ostalo

18. Oznacite drustveni medij na kome ¢ete podeliti video zapis sa putovanja:
Facebook
Instagram
Twitter
Pinterest
TripAdvisor
YouTube
Ostalo

19. Kada imate pristup internetu, iz kog razloga tokom putovanja koristite mobilni telefon?
(viSestruki odgovor)

Ne koristim mobilni telefon tokom putovanja

Kada Zelim da pronadem dodatne informacije o atrakcijama, restoranima, fakultativhim
izletima i drugim aktivnostima u okviru destinacije

Kada Zelim da objavim recenziju ili komentar u vezi sa mojim iskustvom tokom putovanja
Kada Zelim da ostanem u kontaktu sa porodicom i prijateljima

Ostalo (molim Vas navedite Vas odgovor)

20. Da li pre ili tokom putovanja instalirate mobilne aplikacije u vezi sa destinacijom koju
posecujete?

Da, uvek pre putovanja
Da, tokom putovanja

Nikada ne instaliram dodatne aplikacije u vezi sa destinacijom koju pose¢ujem

21. Koju od navedenih mobilnih aplikacija koristite tokom putovanja? (viSestruki odgovor)
Ne koristim aplikacije
Google maps/GPS
Google Earth
Vodi¢ kroz grad
Lokalne vremenske prilike
Lokalni javni prevoz
Lokalno vreme
Aplikacija za pronalazenje restorana

Aplikacija o kursevima valuta
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Aplikacija o avio prevozu
Aplikacija za prevodenje stranih jezika

Ostalo (molim Vas navedite Vas odgovor)
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PRILOG 2
Redni
¢ 1.11 Pitanje
broj
Sekcija 1 — Celokupne digitalne marketing aktivnosti
1. Kada je Vasa TO osnovala prvu zvani¢nu internet stranicu? (slobodan odgovor)
) Kada je VaSa TO otvorila prvi zvani¢ni nalog i na kom drustvenom mediju?
"~ | (slobodan odgovor)
3 Da li postoji usvojena strategija koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti u bilo
‘ kom od zvani¢nih dokumenata Vase TO? (slobodan odgovor)
Koliki procenat ukupnog budzeta Vase TO je posvecen marketingu? Molim Vas
4. navedite podatke iz 2018. godine i1 iz plana rada za 2019. godinu. (slobodan
odgovor)
Koliki procenat od ukupnog budzeta za marketing je dostupan za bavljenje
5. digitalnim marketingom? Molim Vas navedite podatke iz 2018. godine i iz plana
rada za 2019. godinu. (slobodan odgovor)
Da li se digitalnim marketingom bavi posebna organizaciona jedinica ili je u sklopu
organizacione jedinice koja se bavi i tradicionalnim marketing aktivnostima?
(ponudeni odgovori, samo jedna mogu¢nost)
6. D
e Zasebna organizaciona jedinica
e Zajedno sa tradicionalnim marketing aktivnostima
e Ostalo (slobodan odgovor)
Koliko osoba je zaduzeno za odrzavanje naloga na druStvenim medijima,
postavljanje sadrzaja na zvanicnoj stranici, za osmis$ljavanje novih kampanja
7. digitalnog marketinga?
e Linearna skalaod 1 do 10
g Po VaSem misljenju, koje su najvece prednosti koriS¢enja digitalnog marketinga?
"~ | (slobodan odgovor)
Na osnovu kojih kriterijuma uobicajeno segmentirate / delite trziSte? (mogucénost
viSestrukog odgovora)
e Geografskih
9. e Demografskih

e Psihografskih

e Bihejvioristi¢kih

e Ostalo (slobodan odgovor)
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Prema kojim segmentima trzista najceS¢e upucujete sadrzaj koji se usmerava putem

10. digitalnih medija? (slobodan odgovor)
Na koji nacin se meri uspesnost kampanja digitalnog marketinga? (mogucnost
viSestrukog odgovora)
e Broj posetilaca zvani¢ne internet stranice
e Broj svidanja 1 komentara na drustvenim mrezama
H e Broj pratilaca
¢ Broj preuzimanja mobilne aplikacije
e Pored kvantitativnih mera, koriste se i drugi na¢ini merenja uspesnosti -
molim Vas opiSite ih u opciji Other (slobodan odgovor)
Koje digitalne marketing tehnike koristi Vasa TO? (moguénost viSestrukog
odgovora)
e Redovno azuriranje zvani¢ne internet stranice
e Optimizacija sadrzaja radi boljeg rangiranja na internet pretrazivacima
e (glasavanje na internet pretrazivac¢ima
e Oglasavanje na drugim internet stranicama (baneri)
12. e Marketing putem elektronske poste
e Redovno objavljivanje sadrzaja na drustvenim medijima
e (Oglasavanje na drustvenim medijima
e (Oglasavanje putem mobilnih poruka
e Kreiranje sopstvenih mobilnih aplikacija
e Oglasavanje u okviru drugih mobilnih aplikacija
e Ostalo (slobodan odgovor)
Sekcija 2 — Marketing drustvenih medija
Ukoliko se oglasavate na druStvenim medijima molim Vas oznacite na kom
drustvenom mediju? (mogucnost visestrukog odgovora)
e Ne oglasavamo se na druStvenim medijima
e Facebook
13. o Twitter
e [nstagram
e YouTube
e Pinterest
e Ostalo (slobodan odgovor)
n Da li se drustveni mediji koriste za komunikaciju i saradnju sa turistickim

kompanijama ili samo sa pojedinacnim korisnicima/turistima?
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e Koriste se samo za komunikaciju sa pojedinacnim korisnicima/turistima

e Koriste se za komunikaciju 1 saradnju sa turistickim kompanijama i
organizacijama

e Ostalo (slobodan odgovor)

Koju wvrstu objava na druStvenim medijima smatrate najefektivnijom 1
najefikasnijom? (mogucnost visestrukog odgovora)

e Postavljanje pitanja korisnicima

e Poziv korisnicima da podele svoje fotografije
e Takmicenje

e Promocija zvani¢ne internet stranice TO

e Promocija nacionalne hrane

15.
e Promocija dogadaja
e Promocija odredene turisticke atrakcije
e Promocija destinacije
e Deljenje internet stranica sa recenzijama destinacije (7ripAdvisor,
LonelyPlanet, blogovi i slicno)
e Obavestavanje korisnika o aktivnosti TO poput poseta sajmovima turizma
e Ostalo (slobodan odgovor)
16 Da li postoje odredene strategije kako bi se pridobila svidanja i pratioci na
" | drustvenim medijima? (slobodan odgovor)
Da li se objave kreiraju specifi¢no za svaki druStveni medij ili se kopiraju?
e Kreiraju se za svaki drustveni medij zasebno (nastavak na pitanje 19)
17 e Sve se objavljuje na svim drustvenim medijima na kojima postoji nalog
' (nastavak na pitanje 19)
e Objave se ponekad objavljuju na vise drustvenih medija (ukoliko je ovo
obelezen odgovor, dodatno pitanje 18)
18 Molim Vas obrazlozite u kom slucaju se iste objave ponavljaju na vise drustvenih
" | medija (slobodan odgovor)
Da li postoji tatno utvrden broj objava koje se objavljuju na mesecnom nivou
zavisno od drustvenog medija?
19. S
e Ne (kraj upitnika)
e Da (dodatno pitanje 20)
20 Koji je broj planiranih objava na mese¢nom nivou i da li se razlikuje zavisno od

drustvenog medija? (slobodan odgovor)
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PRILOG 3
Anketni upitnik - Turisticka organizacija Srbije, januar 2020. godine
1. Kada je VaSa TO osnovala prvu zvani¢nu internet stranicu?
Odgovor: 1994.
2. Kada je Vasa TO otvorila prvi zvani¢ni nalog i na kom druStvenom mediju?
Odgovor: Facebook, 2010.

3. Da li postoji usvojena strategija koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti u bilo kom od
zvani¢nih dokumenata Vase TO?

Odgovor: Ne.
4. Koliki procenat ukupnog budzeta Vase TO je posvecen marketingu?
Odgovor: 80%.

5. Koliki procenat od ukupnog budzeta za marketing je dostupan za bavljenje digitalnim
marketingom?

Odgovor: 10%.

6. Da li se digitalnim marketingom bavi posebna organizaciona jedinica ili je u sklopu
organizacione jedinice koja se bavi i tradicionalnim marketing aktivnostima?

Odgovor: Zajedno sa tradicionalnim marketing aktivnostima.

7. Koliko osoba je zaduzeno za odrZzavanje naloga na druStvenim medijima, postavljanje
sadrZaja na zvanicnoj stranici, za osmisljavanje novih kampanja digitalnog marketinga?

Odgovor: 1.

8. Po VaSem miSljenju, koje su najvece prednosti koris¢enja digitalnog marketinga?
Odgovor: Najjeftiniji nacin da se dode do najveceg broja ljudi.

9. Na osnovu kojih kriterijuma uobicajeno segmentirate / delite trziSte?

Odgovor: Geografskih, Bihejvioristickih.

10. Prema kojim segmentima trziSta najceS¢e upucujete sadrzaj koji se usmerava putem
digitalnih medija?

Odgovor: Potencijalnim turistima.
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11. Na koji nacin se meri uspesnost kampanja digitalnog marketinga?
Odgovor: Zavisi od vrste kampanje, kao 1 platforme koja se koristi.
12. Koje digitalne marketing tehnike koristi Vasa TO?

Odgovor: Oglasavanje na internet pretraziva¢ima; Oglasavanje na drugim internet
stranicama (baneri); Redovno objavljivanje sadrzaja na drustvenim medijima; Oglasavanje
na drustvenim medijima.

13. Ukoliko se oglasavate na drustvenim medijima molim Vas oznacite na kom drus$tvenom
mediju?

Odgovor: Facebook; Twitter; Instagram; YouTube.

14. Da li se druStveni mediji koriste za komunikaciju 1 saradnju sa turistickim kompanijama ili
samo sa pojedinacnim korisnicima/turistima?

Odgovor: Oba.
15. Koju vrstu objava na druStvenim medijima smatrate najefektivnijom i najefikasnijom?

Odgovor: Postavljanje pitanja korisnicima; Poziv korisnicima da podele svoje fotografije;
Takmicenje; Promocija nacionalne hrane; Promocija destinacije; Deljenje internet stranica
sa recenzijama destinacije (TripAdvisor, Lonely Planet, blogovi i sli¢no).

16. Da li postoje odredene strategije kako bi se pridobila svidanja i pratioci na drustvenim
medijima?

Odgovor: Da, kvalitetan sadrzaj + pla¢eno oglasavanje.

17. Da li se objave kreiraju specificno za svaki drustveni medjij ili se kopiraju?

Odgovor: Objave se ponekad objavljuju na vise drustvenih medija.

18. Molim Vas obrazlozite u kom slucaju se iste objave ponavljaju na vise druStvenih medija.
Odgovor: Usled nedostatka kvalitetnog sadrzaja, najcesc¢e u vidu fotografija.

19. Da li postoji tacno utvrden broj objava koje se objavljuju na mese¢nom nivou zavisno od
drustvenog medija?

Odgovor: Ne.
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PRILOG 4
Anketni upitnik - Turisticka organizacija Vojvodine, januar 2020. godine
1. Kada je VaSa TO osnovala prvu zvani¢nu internet stranicu?
Odgovor: 2005.
2. Kada je Vasa TO otvorila prvi zvani¢ni nalog i na kom druStvenom mediju?
Odgovor: Facebook stranica 2010., Instagram 2017.

3. Da li postoji usvojena strategija koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti u bilo kom od
zvani¢nih dokumenata Vase TO?

Odgovor: Da, u okviru marketing plana iz 2018.
4. Koliki procenat ukupnog budzeta Vase TO je posvecen marketingu?
Odgovor: 77%.

5. Koliki procenat od ukupnog budzeta za marketing je dostupan za bavljenje digitalnim
marketingom?

Odgovor: 5,43%.

6. Da li se digitalnim marketingom bavi posebna organizaciona jedinica ili je u sklopu
organizacione jedinice koja se bavi i tradicionalnim marketing aktivnostima?

Odgovor: Sektor za promociju i razvoj turizma.

7. Koliko osoba je zaduzeno za odrZzavanje naloga na druStvenim medijima, postavljanje
sadrZaja na zvanicnoj stranici, za osmisljavanje novih kampanja digitalnog marketinga?

Odgovor: 2.
8. Po VaSem misljenju, koje su najvece prednosti koriS¢enja digitalnog marketinga?

Odgovor: velika dostupnost, moguénost da sadrzaj vidi veliki broj ljudi, odabir ciljnog
trzista.

9. Na osnovu kojih kriterijuma uobicajeno segmentirate / delite trziSte?
Odgovor: Demografskih, etnografskih.

10. Prema kojim segmentima trziSta najceS¢e upucujete sadrzaj koji se usmerava putem
digitalnih medija?

Odgovor: Prema turizmu.
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11. Na koji nacin se meri uspesnost kampanja digitalnog marketinga?

Odgovor: Broj posetilaca zvani¢ne internet stranice; Broj svidanja 1 komentara na
drustvenim mrezama; Broj pratilaca; Broj preuzimanja mobilne aplikacije.

12. Koje digitalne marketing tehnike koristi Vasa TO?

Odgovor: Redovno azuriranje zvani¢ne internet stranice; Redovno objavljivanje sadrzaja na
druStvenim medijima; OglaSavanje na drustvenim medijima; Kreiranje sopstvenih mobilnih
aplikacija.

13. Ukoliko se oglasavate na druStvenim medijima molim Vas oznacite na kom drustvenom
mediju?

Odgovor: Facebook; Twitter; Instagram; YouTube.

14. Da li se drustveni mediji koriste za komunikaciju i saradnju sa turistickim kompanijama ili
samo sa pojedina¢nim korisnicima/turistima?

Odgovor: Koriste se samo za komunikaciju sa pojedina¢nim korisnicima / turistima.
15. Koju vrstu objava na druStvenim medijima smatrate najefektivnijom i najefikasnijom?

Odgovor: Postavljanje pitanja korisnicima; Poziv korisnicima da podele svoje fotografije;
Promocija zvanic¢ne internet stranice TO; Promocija nacionalne hrane; Promocija dogadaja;
Promocija odredene turisticke atrakcije.

16. Da li postoje odredene strategije kako bi se pridobila svidanja i pratioci na drustvenim
medijima?

Odgovor: Postoji.
17. Da li se objave kreiraju specificno za svaki drustveni medij ili se kopiraju?
Odgovor: Kreiraju se za svaki drustveni medijum zasebno.

18. Da li postoji tacno utvrden broj objava koje se objavljuju na mese¢nom nivou zavisno od
drustvenog medija?

Odgovor: Da.

19. Koji je broj planiranih objava na mesecnom nivou i da li se razlikuje zavisno od drustvenog
medija?

Odgovor: 30-50 i razlikuje se.
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PRILOG 5
Anketni upitnik - Turisticka organizacija regije Zapadna Srbija, januar 2020. godine
1. Kada je VaSa TO osnovala prvu zvani¢nu internet stranicu?
Odgovor: 2008.
2. Kada je Vasa TO otvorila prvi zvani¢ni nalog i na kom druStvenom mediju?
Odgovor: 2011. godine Facebook.

3. Da li postoji usvojena strategija koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti u bilo kom od
zvani¢nih dokumenata Vase TO?

Odgovor: U zavrsnoj fazi je izrada Programa razvoja turizma turisticke regije Zapadna Srbija
2020 - 2025.godine. U ovom dokumentu deo marketing plana posvecen je digitalnom
marketingu.

4. Koliki procenat ukupnog budzeta Vase TO je posveéen marketingu?

Odgovor: Budzet TO regije Zapadna Srbija kao regionalne TO drugacije je koncipiran u
odnosu na lokalne TO, ali moze se re¢i da je oko 40% od ukupnog budzeta posveceno
marketingu.

5. Koliki procenat od ukupnog budzeta za marketing je dostupan za bavljenje digitalnim
marketingom?

Odgovor: Oko 20%.

6. Da li se digitalnim marketingom bavi posebna organizaciona jedinica ili je u sklopu
organizacione jedinice koja se bavi i tradicionalnim marketing aktivnostima?

Odgovor: Angazujemo specijalizovanu firmu iz ove oblasti.

7. Koliko osoba je zaduzeno za odrzavanje naloga na drustvenim medijima, postavljanje
sadrzaja na zvanicnoj stranici, za osmisljavanje novih kampanja digitalnog marketinga?

Odgovor: 2.
8. Po VaSem misljenju, koje su najvece prednosti koris¢enja digitalnog marketinga?

Odgovor: Po istrazivanjima koje smo radili najveci broj turista o ponudi regije informise se
preko interneta i drustvenih mreza. Najznacajnija prednost digitalnog marketinga je u tome
Sto se osmisljenim kampanjama koje ne zahtevaju velika finansijska sredstva turisticka
ponuda moze predstaviti velikom broju turista.

9. Na osnovu kojih kriterijuma uobicajeno segmentirate / delite trziSte?
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Odgovor: Geografskih, Bihejvioristic¢kih.

10. Prema kojim segmentima trziSta najceS¢e upucujete sadrzaj koji se usmerava putem
digitalnih medija?

Odgovor: Primarna trzista iz kojih nam najvise dolaze turisti.
11. Na koji nacin se meri uspesnost kampanja digitalnog marketinga?

Odgovor: Broj posetilaca zvani¢ne internet stranice; Broj svidanja i komentara na
druStvenim mrezama; Broj pratilaca.

12. Koje digitalne marketing tehnike koristi Vasa TO?

Odgovor: Redovno azuriranje zvani¢ne internet stranice; Optimizacija sadrzaja radi boljeg
rangiranja na internet pretraziva¢ima; Redovno objavljivanje sadrzaja na druStvenim
medijima; OglaSavanje na drustvenim medijima.

13. Ukoliko se oglasavate na drustvenim medijima molim Vas oznacite na kom drus$tvenom
mediju?

Odgovor: Facebook; Instagram.

14. Da li se drustveni mediji koriste za komunikaciju i saradnju sa turistickim kompanijama ili
samo sa pojedinacnim korisnicima/turistima?

Odgovor: Koriste se za komunikaciju 1 saradnju sa turistickim kompanijama 1
organizacijama.

15. Koju vrstu objava na drustvenim medijima smatrate najefektivnijom i najefikasnijom?

Odgovor: Takmicenje; Promocija zvani¢ne internet stranice TO; Promocija destinacije;
Deljenje internet stranica sa recenzijama destinacije (TripAdvisor, Lonely Planet, blogovi i
sli¢no).

16. Da 1i postoje odredene strategije kako bi se pridobila svidanja i pratioci na drustvenim
medijima?

Odgovor: Da.
17. Da li se objave kreiraju specificno za svaki drustveni medij ili se kopiraju?
Odgovor: Kreiraju se za svaki druStveni medijum zasebno.

18. Da li postoji tatno utvrden broj objava koje se objavljuju na mese¢nom nivou zavisno od
drustvenog medija?

Odgovor: Ne.
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PRILOG 6
Anketni upitnik - Turisticka organizacija Beograda, januar 2020. godine
1. Kada je Vasa TO osnovala prvu zvani¢nu internet stranicu?
Odgovor: 2002. godine.
2. Kada je Vasa TO otvorila prvi zvani¢ni nalog i na kom drustvenom mediju?
Odgovor: 2009. godine.

3. Da li postoji usvojena strategija koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti u bilo kom
od zvani¢nih dokumenata Vase TO?

Odgovor: Postoji, kao deo promocije u osnivackom aktu.
4. Koliki procenat ukupnog budzeta Vase TO je posvecen marketingu?
Odgovor: oko 120 miliona dinara, budzet za protekle dve godine identican.

5. Koliki procenat od ukupnog budZeta za marketing je dostupan za bavljenje digitalnim
marketingom?

Odgovor: 25 procenata.

6. Da li se digitalnim marketingom bavi posebna organizaciona jedinica ili je u sklopu
organizacione jedinice koja se bavi i tradicionalnim marketing aktivnostima?

Odgovor: Zasebna organizaciona jedinica.

7. Koliko osoba je zaduzZeno za odrzavanje naloga na drustvenim medijima, postavljanje
sadrZaja na zvanicnoj stranici, za osmisljavanje novih kampanja digitalnog marketinga?

Odgovor: 4.

8. Po Vasem misljenju, koje su najvece prednosti koriS¢enja digitalnog marketinga?
Odgovor: Reach.

9. Na osnovu kojih kriterijuma uobicajeno segmentirate / delite trziSte?

Odgovor: Na osnovu analiza.

10. Prema kojim segmentima trziSta najceS¢e upucujete sadrzaj koji se usmerava putem
digitalnih medija?

Odgovor: Segmentacija se ne vrsi na osnovu tih parametara.
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11. Na koji na¢in se meri uspeSnost kampanja digitalnog marketinga?
Odgovor: Na osnovu kvanitativne i kvalitativne analize.
12. Koje digitalne marketing tehnike koristi Vasa TO?

Odgovor: Redovno azuriranje zvani¢ne internet stranice; Optimizacija sadrzaja radi boljeg
rangiranja na internet pretraziva¢ima; Marketing putem elektronske poste; Redovno
objavljivanje sadrzaja na druStvenim medijima; Oglasavanje na druStvenim medijima;
Kreiranje sopstvenih mobilnih aplikacija.

13. Ukoliko se oglasavate na drustvenim medijima molim Vas oznacite na kom drustvenom
mediju?

Odgovor: Facebook; Twitter; Instagram; YouTube.

14. Da li se drustveni mediji koriste za komunikaciju i saradnju sa turistickim kompanijama
ili samo sa pojedinacnim korisnicima/turistima?

Odgovor: Koriste se za komunikaciju i saradnju sa turistickim kompanijama i organizacijama.
15.  Koju vrstu objava na drustvenim medijima smatrate najefektivnijom i najefikasnijom?

Odgovor: Promocija zvani¢ne internet stranice TO; Promocija nacionalne hrane; Promocija
dogadaja; Promocija odredene turisticke atrakcije; Promocija destinacije; Deljenje internet
stranica sa recenzijama destinacije (TripAdvisor, Lonely Planet, blogovi i sli¢no).

16. Da li postoje odredene strategije kako bi se pridobila svidanja i pratioci na druStvenim
medijima?

Odgovor: Postoji, kao deo ukupne strategije, godiSnjih akcionih planova.
17.  Dali se objave kreiraju specifi¢no za svaki drustveni medij ili se kopiraju?
Odgovor: Kreiraju se za svaki drustveni medijum zasebno.

18.  Da li postoji tacno utvrden broj objava koje se objavljuju na mese¢nom nivou zavisno
od drustvenog medija?

Odgovor: Ne.
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PRILOG 7
Anketni upitnik - Turisticka organizacija Zlatibora, januar 2020. godine
1. Kada je VaSa TO osnovala prvu zvani¢nu internet stranicu?
Odgovor: 2010.
2. Kada je Vasa TO otvorila prvi zvani¢ni nalog i na kom druStvenom mediju?
Odgovor: 2010 godina na drustvenoj mrezi Facebook.

3. Da li postoji usvojena strategija koriS¢enja digitalnih marketing aktivnosti u bilo kom od
zvani¢nih dokumenata Vase TO?

Odgovor: Ne.
4. Koliki procenat ukupnog budzeta Vase TO je posvecen marketingu?
Odgovor: 35% ukupnog buzeta je posveceno marketing.

5. Koliki procenat od ukupnog budzeta za marketing je dostupan za bavljenje digitalnim
marketingom?

Odgovor: 35% ukupnog budzeta za marketing je dostupan za bavljenje digitalnim
marketingom.

6. Da li se digitalnim marketingom bavi posebna organizaciona jedinica ili je u sklopu
organizacione jedinice koja se bavi i tradicionalnim marketing aktivnostima?

Odgovor: Zasebna organizaciona jedinica.

7. Koliko osoba je zaduzeno za odrZzavanje naloga na druStvenim medijima, postavljanje
sadrZzaja na zvanicnoj stranici, za osmisljavanje novih kampanja digitalnog marketinga?

Odgovor: 3.
8. Po VaSem misljenju, koje su najvece prednosti koriS¢enja digitalnog marketinga?

Odgovor: Moguénost da se informacijom dode do velikog broja ljudi; relativno niski
troSkovi oglasavanja (u odnosu na oglaSavanje na TV-u ili zakup bilborda...); moguénost
plasiranja multimedijalnih sadrzaja; dvosmerna komunikacija sa traznjom; relevantan i
unikatan sadrzaj; mogucnost preciznog targetiranja i1 usmeravanja oglasne poruke na
konkretan segment traznje; merljivost rezultata.

9. Na osnovu kojih kriterijuma uobicajeno segmentirate / delite trziste?

Odgovor: Geografskih; Demografskih; Psihografskih; Bihejvioristickih.
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10. Prema kojim segmentima trziSta najceS¢e upucujete sadrzaj koji se usmerava putem
digitalnih medija?

Odgovor: Mladi; porodice sa decom; avanturisti; ljubitelji prirode 1 aktivhog odmora;
segment traznje zainteresovan za zdravstveni turizam; putem digitalnih medija
komuniciramo i sa javnos¢éu (medijima) tako $to im dostavljamo informacije o dogadajima,
aktuelnostima, deSavanjima, novitetima na destinaciji.

11. Na koji nacin se meri uspesnost kampanja digitalnog marketinga?

Odgovor: Broj posetilaca zvani¢ne internet stranice; Broj pratilaca; Broj preuzimanja
mobilne aplikacije.

12. Koje digitalne marketing tehnike koristi Vasa TO?

Odgovor: Redovno azuriranje zvani¢ne internet stranice; Optimizacija sadrzaja radi boljeg
rangiranja na internet pretraziva¢ima; Oglasavanje na internet pretrazivacima; Oglasavanje
na drugim internet stranicama (baneri); Marketing putem elektronske poste; Redovno
objavljivanje sadrzaja na drustvenim medijima; Oglasavanje na druStvenim medijima;
Kreiranje sopstvenih mobilnih aplikacija; Oglasavanje u okviru drugih mobilnih aplikacija

13. Ukoliko se oglasavate na druStvenim medijima molim Vas oznacite na kom drustvenom
mediju?

Odgovor: Facebook; Twitter; Instagram; YouTube.

14. Da li se druStveni mediji koriste za komunikaciju 1 saradnju sa turistickim kompanijama ili
samo sa pojedina¢nim korisnicima/turistima?

Odgovor: Koriste se za komunikaciju 1 saradnju sa turistiCkim kompanijama i
organizacijama.

15. Koju vrstu objava na druStvenim medijima smatrate najefektivnijom i najefikasnijom?

Odgovor: Poziv korisnicima da podele svoje fotografije; Takmicenje; Promocija nacionalne
hrane; Promocija dogadaja; Promocija odredene turisticke atrakcije; Promocija destinacije.

16. Da li postoje odredene strategije kako bi se pridobila svidanja i pratioci na drustvenim
medijima?

Odgovor: Fotografije i video snimci dobrog kvaliteta 1 visoke rezolucije interesantnog i
korisnog sadrzaja za traznju; konstantnost i azurnost u objavljivanju sadrzaja; plan objava
na dnevnom, sedmi¢nom i mese¢nom niovu; plan kampanja na drustvenim mrezama.

17. Da li se objave kreiraju specificno za svaki drustveni medjj ili se kopiraju?

Odgovor: Sve se objavljuje na svim drustvenim medijima na kojima postoji nalog.
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18. Da li postoji tatno utvrden broj objava koje se objavljuju na mese¢nom nivou zavisno od
drustvenog medija?

Odgovor: Da

19. Koji je broj planiranih objava na mese¢nom nivou i da li se razlikuje zavisno od drustvenog
medija?

Planiran broj objava na mese¢nom nivou razlikuje se u zavisnosti od drustvenog medija.
Instagram feed - od 10 do 12 objava mesecno; Instagram story - eS¢e se objavljuje sadrzaj
u odnosu na feed, u zavisnosti od dogadaja i deSavanja na destinaciji (objavljuju se 1
obavestenja, vesti sa zvani¢nog sajta, najave dogadaja...5-7 puta sedmic¢no); Facebook - oko
15 objava mesecno (na facebooku se pored fotografija obavljuju i obavestenja, vesti sa
zvani¢nog sajta, najave dogadaja...); Twitter - oko 5 - 7 objava mesecno.
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