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marketing.

Apstrakt: Upravljanje marketingom
turistickih destinacija je izuzetno vazan
proces, pa su destinacijske marketing
organizacije dobile svoje zasluZzeno mesto
u literaturi iz oblasti turizma. Turbulentno
okruZenje koje karakteriSe poslovanje na
turistiCkom trZiStu iziskuje pronalaZenje
novih i inovativnih nacina za uspostavlja-
nje aktivnog odnosa sa ciljnim trziStem,
pa se i destinacijske marketing organi-
zacije moraju kontinuirano prilagodavati
promenama u okruZenju, Sto podrazu-
meva, izmedu ostalog, i nove nacine
komuniciranja sa potencijalnim turistima.
U aktuelnom drustvu informacija, veoma
mali broj marketing programa se moze
smatrati uspeSnim i kompletnim ukoliko
nema smislenu digitalnu komponen-

tu. Iz tog razloga, ovaj rad predstavlja
istraZivanje stepena upotrebe i kvaliteta
koriS¢enja druStvenih mreza u marketing
aktivnostima destinacijskih marketing
organizacija na primerima TuristiCke orga-
nizacije regije Zapadna Srbija i Turisticke
organizacije ,Zlatibor”. Glavni fokus istra-
Zivanja je analiza i interpretacija podataka
prikupljenih iz analize sadrZaja objava

TO Zapadna Srbija i TO ,Zlatibor na
druStvenim mreZzama. Analiziran je sadrZaj
objavljen u periodu od 01.01.2017. godi-
ne do 31.12.2018. godine na druStvenim
mreZzama Facebook, Twitter i Instagram,
kao i celokupan sadrZaj objavljen na drus-
tvenim mreZzama YouTube i Pinterest.

Kljuéne reéi: Digitalni marketing,
druStvene mreZe, marketing turistickih
destinacija, destinacijska marketing orga-
nizacija, lokalna turisticka organizacija.
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Napomena: Rad je u formi prethodnog saopstenja predstavljen na nauc-
noj konferenciji ,,Izazovi savremenog marketinga“ odrzanoj na Zlatiboru
od 1. do 3. novembra 2019. godine i prihvacen je za publikovanje u zbor-

niku radova ciji je izdavac¢ ¢asopis Marketing.

1.UvOoD

Upravljanje marketingom turisticke destinacije, osnovne jedinice anali-
ze u turizmu (Baggio, Scott & Cooper, 2010; Pike & Page, 2014; Zemla,
2016), je jedan od najvaznijih delova procesa upravljanja turistickom
destinacijom. Iz tog razloga su destinacijske marketing organizacije
(DMaO) dobile svoje zasluzeno mesto u literaturi iz oblasti turizma (Line
& Runyan, 2014). Iako je bilo potrebno vise od jednog veka od osnivanja
prve DMaO do pocetka akademskog sveobuhvatnijeg istrazivanja ovih
organizacija, istrazivanja objavljena u ovoj oblasti u prethodne cetiri de-
cenije sada predstavljaju bogat resurs koji je dragocen u unapredivanju
akademskog razumevanja nacina na koji marketing principi mogu biti
primenjeni u kontekstu turistickih destinacija (Pike, 2015, str. xiii). Uloga
DMaO je toliko vazna da su ove organizacije postale klju¢na komponenta
uspeha destinacije (Bornhorst, Ritchie, & Sheehan, 2010; Line & Runyan,
2014), dok je upravljanje marketingom turistickih destinacija postalo
centralni element istrazivanja u turizmu (Fyall, Garrod & Wang, 2012;
Wang & Pizam, 2011).

DMaO obavljaju svoje aktivnosti u izrazito turbulentnom i konku-
rentnom okruzenju (Altin et al., 2018; Moutinho & Vargas-Sanchez,
2018, str. 1; Popesku, 2016, str. 157). Marketinske aktivnosti sprovedene
na nivou turistickih destinacija oblikovane su tako da podrze osnovne
elemente destinacije u cilju privlacenja potencijalnih turista da posete
destinaciju i koriste usluge dostupne u njoj, obezbedujuci da se njihova
ocekivanja u okviru same destinacije ispune (Popesku, 2014). Savreme-
no turisticko trziste karakteriSe rast traznje za autenti¢nim turistickim
proizvodima (Kolb, 2017, str. 6), dok se obrasci potro$nje modernih
turista menjaju krecudi se sve vise od posedovanja materijalnih doba-
ra i usluga ka iskustvima i dozivljajima (Cooper & Hall, 2007, str. 29).
DMaO se tome prilagodavaju kreiranjem proizvoda ¢iji osnovni sadrzaj



¢ini iskustvo koje stice turista tokom boravka u desti-
naciji, pa je jedan od njihovih osnovnih ciljeva stva-
ranje vrednosti za potroSace (Gretzel et al., 2015). U
tom smislu, sve se veca paznja usmerava ka stvaranju
marketing iskustva (Prebensen, Chen & Uysal, 2018,
str. 2), pod kojim se podrazumeva objedinjavanje svih
elemenata u procesu isporucivanja vrednosti, koji si-
nergetskim efektima uti¢u na stvaranje jedinstvenog
iskustva (Marici¢ & Dordevié, 2012, str. 115). Kako se
na turistickom trzistu vodi stalna borba za opstanak i
sticanje konkurentske prednosti da bi se zadobilo po-
verenje turista (Cerovié, 2009, str. 112), neophodno
je pronalazenje novih i inovativnih nacina za uspo-
stavljanje aktivnog odnosa sa ciljnim trzistem, pa se
i DMaO moraju kontinuirano prilagodavati prome-
nama u okruzenju (Vellas, 2016, str. 36), $to izmedu
ostalog podrazumeva i nove nac¢ine komuniciranja sa
potencijalnim turistima.

U aktuelnom drustvu informacija, veoma mali broj
marketing programa se moze smatrati uspesnim i
kompletnim ukoliko nema smislenu digitalnu kompo-
nentu (Kotler & Keller, 2017, str. 615). Internet je po-
kazao da je medij koji je napravio revoluciju u turistic-
kom sektoru, pre svega na polju prodaje i distribucije,
kao i u propratnim elementima turisticke aktivnosti,
kao $to su potraga za informacijama, rezervisanje i ku-
povina turistickih proizvoda i usluga (Buhalis & Law
2008; Hays, Page & Buhalis, 2013; Senecal & Nantel,
2004; Xiang & Gretzel, 2010). S obzirom na ¢injenicu
da se uz pomo¢ interneta moze dopreti do potencijal-
nih turista sa bilo kojeg dela planete (Andreopoulou
et al., 2014; Diaz, Martin & Rubio, 2016; Trocchia &
Janda, 2003), odgovarajuca primena digitalnih mar-
keting aktivnosti omogucava dalji razvoj poslovanja
DMaO, bilo na lokalnom, regionalnom, nacionalnom
ili internacionalnom nivou. Iz ovog razloga se veliki
broj DMaO oslanja na digitalne marketing aktivnosti,
posebno na koris$¢enje drustvenih mreza za vodenje
marketing aktivnosti (Leung et al., 2013; Sanchez-
Franco & Rondan-Catalufia, 2010; Fuchs, Scholochov
& Hopken, 2009; Zeng & Gerritsen, 2014).

Nadleznost DMaO moze pokrivati drzavu, pokra-
jinu, regiju ili odredeni grad/mesto. U vecini zema-
lja tako postoje Cetiri nivoa DMaO: nacionalna turi-
sticka organizacija, turisticka organizacija pokrajine,
regionalna turisticka organizacija i lokalna turisticka
organizacija (Wang & Pizam, 2011, str. 6-7). Nacio-
nalna turisticka organizacija predstavlja osnovni oblik
organizovanja u vezi sa marketingom zemlje kao turi-
sticke destinacije. Ova vrsta organizacije je posvecena
razvoju turizma na nacionalnom nivou i pre svega se
bavi destinacijskim marketingom, ali i aktivhostima

196 SonjaZlatanov, Jovan Popesku

koje su usmerene ka obezbedivanju odgovarajuceg
isporucivanja vrednosti za potrosace u okviru same
destinacije. Turisticka organizacija pokrajine je orga-
nizacija koja je zaduzena za upravljanje i sprovodenje
marketing aktivnosti sa ciljem promocije pokrajine,
dok je regionalna turisticka organizacija odgovorna
za upravljanje i sprovodenje marketing aktivnosti u
okviru regionalnih geografskih oblasti. Strategija ra-
zvoja turizma Republike Srbije za period 2016. - 2025.
godine navodi kao primer dobre domace prakse po-
stojanje i uspe$an rad Turisticke organizacije regije
Zapadna Srbija koja postoji od 2006. godine i do sada
je jedina regionalna turisticka organizacija u Republi-
ci Srbiji formirana u skladu sa Zakonom o turizmu
(Vlada Republike Srbije, 2016). Na lokalnom nivou
dolazi do najvece spone javnog i privatnog sektora, pa
iz tog razloga lokalne turisticke organizacije obuhva-
taju najveci broj uloga i odgovornosti. Prema Zako-
nu o turizmu Republike Srbije (2019), glavni zadatak
lokalnih turistickih organizacija je definisanje lokal-
nog turistickog proizvoda i njegovo predstavljanje na
trzi$tu, kao i podsticanje i organizovanje kulturnih,
zabavnih, sportskih i drugih manifestacija koje dopri-
nose obogacenju turisticke ponude. Lokalne turistic-
ke organizacije takode promovisu specifi¢ne prirodne
i drustvene osobenosti opstine ili grada koje ih ¢ine
prepoznatljivim’.

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Ovaj rad predstavlja istrazivanje stepena upotrebe
i kvaliteta kori$¢enja drustvenih mreza u marketing
aktivnostima destinacijskih marketing organizaci-
ja na primeru regionalne turisticke organizacije Za-
padne Srbije, i Turisticke organizacije ,,Zlatibor®, kao
turisticke organizacije najposecenije turisticke desti-
nacije u okviru regije Zapadna Srbija. Predstavljeno
istrazivanje je deo obimnijeg istrazivanja vezanog za
celokupne digitalne marketing aktivnosti nacionalne
turisticke organizacije Srbije, pokrajinske turisticke
organizacije Vojvodine, regionalne turisticke organi-
zacije Zapadne Srbije, kao i nekoliko lokalnih turisti¢-
kih organizacija. Glavni fokus istrazivanja je analiza i
interpretacija podataka prikupljenih iz analize sadrza-
ja objava TO Zapadna Srbija i TO ,,Zlatibor® na drus-
tvenim mrezama. Analiziran je sadrzaj objavljen u pe-
riodu od 01.01.2017. godine do 31.12.2018. godine na
drustvenim mrezama Facebook, Twitter i Instagram.

! Prema informacijama koje se mogu prona¢i na zvani¢noj in-
ternet stranici Turisticke organizacije Srbije, u Republici Srbiji
postoje 134 lokalne turisticke organizacije (TOS, 2019).



TABELA 1: Parametri za merenje performansi naloga TO Zapadna Srbija i TO ,Zlatibor“ na drustvenim mrezama.

S Broj . . . Broj . —
organizacia | O3/ Lot cal  resek | Komentara/ | 1O /SN
prosek prosek

Facebook TO Zapadna Srbija 195/ 0.28 12.849 17246 / 88.44 331/ 1.70 1232/ 6.32

TO ,Zlatibor” 606 /0.83 34.627 120679/ 199.14 1055/ 1.74 1314 / 2.17
Instagram TO Zapadna Srbhija 65/ 0.1 2.741 16418 / 252.58 219/ 3.37 /

TO ,Zlatibor” 577 /0.79 15.598 266848 /463.28 28373/ 49.26 /
Twitter TO Zapadna Srbija 11/ 0.01 935 / / /

TO ,Zlatibor” 452 /0.62 1.881 9629/ 21.3 80/ 0.18 2805/ 6.21
YouTube TO Zapadna Srbija 17 13 4141 / 318.53 0 /

TO ,Zlatibor” 67 50 36551 / 545.54 2/0.03 /
Pinterest TO Zapadna Srbija 140 920 / 0 3298

TO ,Zlatibor” / / / / /
IzvoRr: Autori.

Za razliku od navedenih drustvenih mreza na kojima
su objave rasporedene hronoloski, na Pinterestu-u se
sve objave nalaze na jednom mestu, bez informacija
o datumu objavljivanja, dok su na YouTube-u video
zapisi rasporedeni po broju pregleda, pa je iz tog ra-
zloga analiziran celokupan sadrzaj objavljen na ovim
drustvenim mrezama. Sadrzaj objava na navedenim
drustvenim mrezama je analiziran kako bi se utvrdi-
la ucestalost objavljivanja, prevashodna usmerenost
marketing aktivnosti prema domacim ili medunarod-
nim turistima, zavisno od jezika objavljivanja, stepen
originalnosti objava, stepen podrzavanja odnosa sa
korisnicima i poziva za uces¢e u takmicenjima, ste-
pen interaktivnosti objava, ucestalost promovisanja
raznih elemenata analiziranih turistickih destinacija,
kao i najcesce promovisane turisticke atrakcije.

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Turisticka organizacija regije Zapadna Srbija je zapo-
Cela bavljenje digitalnim marketingom 2009. godine
kada je pokrenuta prva zvani¢na internet stranica na
adresi http://www.westserbia.org/, dok je TO ,,Zlati-
bor® svoju zvani¢nu internet stranicu pokrenula 2008.
godine i nalazi se na adresi http://www.zlatibor.org.
rs. Prvi nalog na drustvenim mrezama TO Zapadna
Srbija je kreirala na Facebook-u u junu 2009. godine,
zatim na Twitter-u tokom 2013. godine, i kona¢no
na YouTube-u i Instagram-u tokom 2015. godine. TO
»Zlatibor® je takode prvi nalog otvorila na Facebook-
u u novembru 2010. godine, zatim na YouTube-u i
Twitter-u tokom 2011. godine, i na Instagram-u u ok-
tobru 2015. godine. Tabela 1 predstavlja informacije

KoriS¢enje drustvenih mreZa u aktivnostima destinacijskih marketing organizacija

o razli¢itim parametrima za merenje performansi na-
vedenih naloga analiziranih turistickih organizacija®.
Kao sto se moze videti u Tabeli 1, TO Zapadna Sr-
bija je u posmatranom periodu znatno rede objavlji-
vala sadrzaj na svim drus$tvenim mrezama u odnosu
na TO ,,Zlatibor®. TO Zapadna Srbija je najvise objava
imala na Facebook-u, s tim da je vazno naglasiti da je
ova turisticka organizacija napravila dosta dugu pau-
zu u objavljivanju, odnosno u periodu od 29.12.2017.
godine do 21.06.2018. godine je objavila samo dve
objave. Nakon ovog datuma se nastavlja donekle kon-
tinuirano objavljivanje, ali kao $to se moze zakljuci-
ti iz izuzetno malog broja objava, u pitanju je samo
nekoliko objava mese¢no. Sto se tice naloga na Insta-
gram-u, TO Zapadna Srbija je imala samo 65 objava
u periodu od dve godine, odnosno objavljivala je 0.1
fotografiju dnevno. Treba naglasiti da je TO Zapad-
na Srbija prvu fotografiju u 2017. godini objavila tek
12. juna, pa je od ovog datuma do kraja 2017. godine
relativno kontinuirano objavljivala. Nakon toga je i
na ovom nalogu napravljena pauza do 21.06.2018. od
kada ponovo pocinje relativno kontinuirano objavlji-
vanje do kraja 2018. godine. Kada je u pitanju nalog
na Twitter-u, TO Zapadna Srbija ima nalog na ovoj
drustvenoj mrezi na kome je od trenutka otvaranja
naloga objavljeno ukupno 353 tvita. Ipak, u posmatra-
nom periodu je objavljeno samo 11 tvitova, u periodu
od 23.02.2017. do 03.03.2017. nakon ¢ega TO Zapad-
na Srbija nije vi$e objavljivala. Kako se uzorak od 11
tvitova u periodu od dve godine ne moze smatrati od-
govaraju¢im za istrazivanje, ovaj nalog nece biti uklju-

* Broj pratilaca, reakcija, komentara i deljenja je evidentiran
30.04.2019.
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&en u dalju analizu. Sto se tice video zapisa objavljenih
na YouTube-u, vazno je naglasiti da je svih 17 video
zapisa TO Zapadna Srbija objavila u februaru 2015.
godine od kada nije objavljen nijedan nov video zapis.
Ipak, kako korisnici ovog drustvenog medija retko
obracaju paznju na datum ve¢ pretrazuju video zapise
po sadrzaju koji ih interesuje, ovih 17 video zapisa je
ukljuceno u dalju analizu.

TO ,,Zlatibor“ je na svim nalozima kontinuirano
objavljivala. Tokom analiziranog perioda imala naj-
vise objava na Facebook-u, ukupno 606, odnosno u
proseku 0.83 objave dnevno. Pored Facebook-a, TO
»Zlatibor“ je objavila u proseku 0.79 objava dnevno
na Instagram-u, dok je na Twitter-u ucestalost objav-
ljivanja manja, odnosno 0.62 objave dnevno. Najpo-
pularniji nalog je onaj na Facebook-u, sa najve¢im
brojem pratilaca. Ipak, nalog sa najve¢im brojem re-
akcija i komentara je nalog na Instagram-u, §to poka-
zuje da su Instagram pratioci aktivniji i cesce koriste
ovu platformu za komunikaciju sa TO ,,Zlatibor®. TO
»Zlatibor“ nema nalog na Pinterest-u, dok je na You-
Tube-u od trenutka otvaranja zvani¢nog kanala obja-
vila 67 video zapisa.

Obe analizirane turisticke organizacije imaju je-
dinstvene naloge na kojima objavljuju na razli¢itim je-
zicima pa je tako analiziran jezik objavljivanja. Objave
TO Zapadna Srbija na Facebook-u su skoro u potpu-
nosti bile objavljene na srpskom jeziku, odnosno u
99.5% slucajeva, dok je preostalih 0.5% objava bilo
na engleskom jeziku. TO ,,Zlatibor“ je takode ve¢inu
objava na Facebook-u, odnosno 97.4% njih, objavila na
srpskom jeziku, 1%na engleskom jeziku, dok je 1.7%
objava bilo dvojezi¢no. TO ,,Zlatibor® je i na Twitter-u
najveci procenat tvitova objavila na srpskom jeziku,
85% njih, na engleskom jeziku je objavljeno 13.3% tvi-
tova, 1.1% njih je bilo dvojezi¢no, dok je po 0.2% tvi-
tova objavljeno na italijanskom i $§panskom jeziku ili
bez teksta. Na Instagram-u je TO Zapadna Srbija sve
svoje fotografije objavila na srpskom jeziku, dok je sa
druge strane TO ,,Zlatibor 44.5% fotografija objavila
uz opis na engleskom jeziku, 53.9% ih je objavljeno uz

opis na srpskom jeziku, dok je 1.6% fotografija objavi-
la uz opis na dva jezika, srpskom i engleskom. TO Za-
padna Srbija je na Pinterest-u najvise pinova objavila
na engleskom jeziku, njih 80.7%. Na srpskom jeziku
je objavljeno 18.6% pinova, dok je samo 0.7% pinova
dvojezi¢no. Svi video zapisi objavljeni na zvani¢cnom
YouTube kanalu TO Zapadna Srbija su na srpskom
jeziku, dok je TO ,,Zlatibor® 89.2% svojih video zapi-
sa objavila na srpskom jeziku, a 10.8% njih na engle-
skom jeziku.

Sve objave TO Zapadna Srbija i TO ,,Zlatibor® su
kategorisane i po stepenu originalnosti, odnosno is-
pitano je koliko je objava u posmatranom periodu
originalno, a koliko njih je objavljeno i na nalozima
na drugim drustvenim mrezama. Kriterijum za oce-
njivanje objave kao ponovljene je bio da objava bude
potpuno ista kao druga prethodno objavljena, dok
objave koje sadrze delimi¢nu informaciju koja je ve¢
objavljena nisu kategorisane kao ponovljene. Takode,
u analizu su usle iskljucivo objave na kojima nije jasno
obelezeno da su podeljene sa nekog drugog naloga.
Kako to u slucaju Pinterest-a i YouTube-a nije mogu-
¢e, odnosno objave sa ovih drustvenih mreza se ne
mogu predstaviti kao originalne ve¢ mora biti jasno
oznaceno odakle su podeljene, ove drustvene mreze
nisu dalje ukljuc¢ene u ovu analizu. Podaci vezani za
originalnost objava TO Zapadna Srbija su prikazani u
Tabeli 2, dok su podaci vezani za originalnost objava
TO ,,Zlatibor“ prikazani u Tabeli 3.

Kao $to je ve¢ naglaseno, TO Zapadna Srbija nema
aktivan nalog na Twitter-u pa iz tog razloga sva po-
navljanja uklju¢uju samo naloge na Facebook-u i In-
stagram-u. Vecina objava TO Zapadna Srbija na Fa-
cebook-u je originalno, odnosno 69.3% njih. Sa druge
strane, samo 9.2% svih objava na Instagram-u je pot-
puno originalno, odnosno objavljeno samo na ovom
nalogu. Vecina objava sa Instagram-a je objavljena i na
Facebook-u u istom danu, ¢cime se moze doneti zaklju-
¢ak da korisnici koji prate ovu turisticku organizaciju
na oba naloga u najve¢em broju slucajeva ne dobijaju
raznovrsne informacije.

TABELA 2: Klasifikacija originalnosti objava TO Zapadna Srbija na drustvenim mrezama.

Kategorija

Originalno na Facebook-u
Originalno na Instagram-u

Prvo Facebook, zatim Instagram
Prvo Instagram, zatim Facebook

U istom danu Facebook i Instagram

Procenat na Procenat na

Frekvencija Facebook-u Instagram-u
135 69.3 /
6 / 9.2
20 10.2 29.2
9 4.6 13.8
31 15.9 47.7

Izvor: Autori.
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TABELA 3: Klasifikacija originalnosti objava TO ,Zlatibor na drustvenim mrezama.

Procenat na
Instagram-u

Procenat na
Twitter-u

Procenat na
Facebook-u

Kategorija

Frekvencija

Originalno na Facebook-u 341 56.3 / /
Originalno na Twitter-u 208 / 46.0 /
Originalno na Instagram-u 356 / / 61.7
Prvo Facebook, zatim Instagram 23 3.8 / 4.0
Prvo Facebook, zatim Twitter 19 3.1 4.2 /
Prvo Facebook, zatim Twitter i Instagram 1 0.2 0.2 0.2
Prvo Instagram, zatim Twitter 8 / 1.8 1.4
Prvo Instagram, zatim Facebook 33 5.4 / 5.7
Prvo Instagram, zatim Facebook i Twitter 44 7.3 9.7 7.6
Slika sa Instagram-a 27 (22 +5) 3.6 1.1 4.7
Prvo Twitter, zatim Facebook 99 16.3 21.9 /
Prvo Twitter, zatim Facebook i Instagram 7 1.2 1.5 1.2
U istom danu Facebook i Instagram 17 2.8 / 2.9
U istom danu Twitter i Instagram 61 / 13.5 10.6
IzvoRr: Autori.

Objave TO ,Zlatibor® su na Facebook-u bile ori-
ginalne u 56.3% slucajeva, na Twitter-u u 46%, dok
su objave na Instagram-u pokazale najveci stepen ori-
ginalnosti, odnosno 61.7% slika nije objavljeno ni na
jednom drugom nalogu. Pored toga, 7.1% svih objava
sa Facebook-a je ponovljeno na nalogu na Twitter-u,
na Instagram-u ili na oba. Sa Instagram-a je ponov-
ljeno 19.4% objava, dok je sa Twitter-a ponovljeno
23.4% objava. Pored toga, 2.8% objava je u istom danu
objavljeno na nalozima na Facebook-u i Instagram-u,
dok je 13.5% objava je u istom danu objavljeno na na-
lozima na Twitter-u i na Instagram-u.

Drustveni mediji pruzaju velike moguc¢nosti za
poboljsanje odnosa sa korisnicima (Harrigan, 2013).
Iz tog razloga, ispitana je ucestalost podrzavanja od-
nosa sa korisnicima koja podrazumeva obracanje TO
Zapadna Srbija i TO ,,Zlatibor® direktno jednom ko-
risniku. Podrzavanje odnosa sa korisnicima je usko
povezano i sa takmicenjima koje turisticke organiza-
cije organizuju kako bi razvile dublji odnos sa kori-
snicima. Kako se objave na YouTube-u i Pinterest-u
ne mogu iskoristiti u navedene svrhe, ove drustvene
mreze su iskljucene iz analize. Procenat objava anali-
ziranih turistickih organizacija koje su iskori§¢ene za
podrzavanje odnosa sa korisnicima, kao i za poziv za
ucesce u takmicenjima organizovanim od strane turi-
stickih organizacija predstavljen je Grafikonom 1.

Kao $to se moze videti na Grafikonu 1, procenti
objava koje podrzavaju odnos sa korisnicima i po-
zivaju ih na uceSce u takmicenjima su znatno visi u
slucaju TO Zapadna Srbija nego u slucaju TO ,,Zlati-
bor* Tako se TO Zapadna Srbija na Facebook-u direk-
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tno obratila jednom konkretnom korisniku u 31.1%
svojih objava, dok je TO ,,Zlatibor® to u¢inila u samo
1.5% objava. Velika razlika se moze videti i na nalo-
zima ovih turistickih organizacija na Instagram-u,
odnosno TO Zapadna Srbija je iskoristila ¢ak 64.6%
svojih objava za podrzavanje odnosa sa korisnicima,
dok je 16.1% objava TO ,Zlatibor® iskoris¢eno u iste
svrhe. U slucaju obe analizirane turisticke organiza-
cije se na nalozima na Instagram-u moze primetiti
znatno visi procenat objava posvecenih podrzavanju
odnosa sa korisnicima u odnosu na naloge na Face-
book-u. Razlog za to je praksa da se na Instagram-u
objavljuju fotografije korisnika. Pored toga, objasnje-
nje za ovako visok procenat objava TO Zapadna Srbija
posvecéenih podrzavanju odnosa sa korisnicima lezi i
u takmicenju organizovanom od strane ove turistic-
ke organizacije. TO Zapadna Srbija je sredinom juna
2017. godine zapocela kampanju pod nazivom #Mo-
jaZapadnaSrbija u kojoj poziva korisnike da posete
Zapadnu Srbiju, podele svoje fotografije i nagraduje
najbolje fotografije poklon putovanjem u ovu regi-
ju. Objave posvecene ovom takmicenju su cesto bile
posvecene objavljivanju nedeljnih pobednika, $to je
podrazumevalo obracanje jednom korisniku, pa su
ove objave kategorisane kao one koje podrzavaju od-
nos sa korisnicima. Od trenutka pocetka takmicenja
do kraja 2017. godine, samo 12 objava na Facebook-u
nije bilo posve¢eno ovom takmicenju, ¢ime se moze
zakljuciti da su objave TO Zapadna Srbija u periodu
od Sest meseci bile poprili¢no slicne po prirodi. Po-
red toga, nakon ve¢ pomenute pauze u objavljivanju
u periodu od $est meseci, TO Zapadna Srbija je od-
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GRAFIKON 1: Objave TO Zapadna Srbija i TO ,Zlatibor* iskorid¢ene za podrZavanje
odnosa sa korisnicima i za poziv za uéeSée u takmicenjima.

89,2%
71,3% 64.6% B Odnos sa korisnicima
Takmicenje
31,3%
16,1%
1,5% 2,07 0,7% - 0,7%

Facebook TO Facebook TO Instagram TO Instagram TO  Twitter TO ,Zlatibor"
Zapadna Srbija LZlatibor" Zapadna Srbija LZlatibor"

Izvor: Autori.

mah nastavila sa objavama posvecenim takmicenju,
pa je i velika vecina objava iz 2018. godine posvecena
kampanji #MojaZapadnaSrbija. Sli¢na je situacija i na
Instagram-u gde je TO Zapadna Srbija posvetila ovom
takmicenju ¢ak 89.2% svojih objava. TO ,,Zlatibor® sa
druge strane nije posvetila veliku paznju takmicenji-
ma pa je u ove svrhe na Facebook-u iskoristila 2.5%
objava, dok je na Instagram-u to ucinila u samo 0.7%
slu¢ajeva. Sto se ti¢e naloga TO ,,Zlatibor* na Twitter-
u, tvitovi se takode nisu u velikoj meri koristili niti za
razvijanje odnosa sa korisnicima, niti za takmicenja.
Vedina tvitova koji su oznaceni kao oni koji podrzava-
ju odnos sa korisnicima su zapravo retvitovi, odnosno
tvitovi koje je objavio neki korisnik a TO ,,Zlatibor® ih
je podelila na svom nalogu. To je slucaj sa 8% tvitova
koji se nalaze na nalogu TO ,,Zlatibor® na Twitter-u,
dok je takmicenjima posveceno samo 0.7% objava na
Twitter-u.

Pored mogucnosti za poboljsanje odnosa sa kori-
snicima, treba istaci i vaznost direktne interakcije sa
korisnicima koja je po misljenju brojnih autora (En-
ders et al., 2008; Kaplan & Haenlein, 2010; Michae-
lidou, Siamagka & Christodoulides, 2011) jedna od
najvec¢ih prednosti marketinga na drusStvenim me-
dijima i pruza ogromne prednosti u odnosu na tra-
dicionalne marketing aktivnosti. Usled toga, ispitan
je stepen interaktivnosti objava, odnosno mereno je
koliko ¢esto su TO Zapadna Srbija i TO ,,Zlatibor® u
svojim objavama pozivale korisnike na interakciju,
bilo postavljanjem pitanja ili pozivom da podele svo-
je fotografije. Kao i u sluc¢aju podrzavanja odnosa sa
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korisnicima, objave na YouTube-u i Pinterest-u se ne
mogu iskoristiti u navedene svrhe pa su iskljucene iz
ove analize. Procenat objava analiziranih turistickih
organizacija koje su iskori$¢ene za poziv na interakci-
ju predstavljen je Grafikonom 2.

Kao i u slucaju podrzavanja odnosa sa korisni-
cima i poziva za uce$ce u takmicenjima, objave TO
Zapadna Srbija su u znatno vecem broju slucajeva
iskori$¢ene za poziv na interakciju u odnosu na obja-
ve TO ,Zlatibor®. Takvi rezultati se mogu objasniti
ve¢ pomenutim takmicenjem #MojaZapadnaSrbija.
Tako je 44.7% objava TO Zapadna Srbija na Facebo-
ok-u kategorisano kao interaktivno i sve ove objave
pozivaju korisnike da podele svoje fotografije i video
zapise. Dakle, pored takmicenja, korisnici nisu ni na
jedan drugi nacin pozvani na interakciju. Na nalogu
na Instagram-u je ovaj procenat jo$ visi, odnosno TO
Zapadna Srbija je u ¢ak 64.6% slucajeva pozvala ko-
risnike na interakciju, s tim da je na ovom nalogu u
60% slucajeva pozvala korisnike da podele svoje fo-
tografije, dok im je u preostalih 4.6% objava postavila
pitanje. S druge strane, veoma je vazno naglasiti da
je stepen pozivanja korisnika na interakciju izuzetno
nizak na svim nalozima TO ,,Zlatibor® na drustvenim
mrezama. Na nalogu na Facebook-u je TO ,,Zlatibor®
pozvala korisnike na interakciju u 5% slucajeva, na
nalogu na Instagram-u je to ucinila u 4.3% slucajeva,
dok je samo 3.8% tvitova ove turisticke organizacije
iskori$¢eno za poziv na interakciju. Time se moze za-
kljuciti da su objave ove turisticke organizacije uglav-
nom informativnog karaktera.



GRAFIKON 2; Objave TO Zapadna Srbija i TO ,Zlatibor* iskoriéene za poziv na interakciju.
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Izvor: Autori.

Promocija se moze smatrati jednim od najvaznijih
delova celokupnog marketing procesa (Khan, 2014; Al
Muala & Al Qurneh, 2012). Iz tog razloga je promo-
cija same turisticke destinacije, kao i njenih razli¢itih
delova poput najvaznijih atrakcija, nacionalne hrane,
kao i dogadaja dostupnih posetiocima najvazniji za-
datak koji imaju turisticke organizacije. U skladu sa
time, analiziran je stepen promotivnih objava TO Za-
padna Srbija i TO ,,Zlatibor“ i podaci su predstavljeni
u Tabeli 4.

Kao $to se moze videti u Tabeli 4, obe analizirane
turisticke organizacije su iskoristile skoro sve objave
na svim drustvenim mrezama za promociju, uglav-
nom za promociju turistickih destinacija. Sto se tice
elemenata turistickih destinacija, u slu¢aju TO Za-
padna Srbija se moze ista¢i malo ucestalija promocija
dogadaja na nalogu na YouTube-u u odnosu na druge
naloge, od kojih se najvide isticu Drinska regata i Nu-
$i¢ijada u Ivanjici. U slucaju TO ,Zlatibor® se moze

ista¢i ucestalija promocija nacionalne hrane u 14.9%
objava na YouTube-u, dok su na Facebook-u i Twitter-
u prili¢no ¢esto promovisani dogadaji. U vecini sluca-
jeva su na Facebook-u promovisani razni koncerti koji
se odrzavaju na Kraljevom trgu, dok je na nalogu na
Twitter-u najc¢eS¢e promovisana Priutijada u Macka-
tu. U proseku je tre¢ina ukupnih objava obe analizi-
rane turisticke organizacije na svim drustvenim mre-
zama iskori$¢ena za promociju turistickih atrakcija pa
su ove objave dodatno analizirane kako bi se utvrdile
tri najce$¢e promovisane turisticke atrakcije dostupne
posetiocima Zapadne Srbije i Zlatibora. Ovi rezultati
su prikazani u Tabeli 5.

TO Zapadna Srbija je u svojim objavama na Face-
book-u promovisala 15 razli¢itih turistickih atrakcija,
§to je izuzetno mali broj s obzirom na ¢injenicu da je
u pitanju regionalna turisticka organizacija. Najce-
$¢e su promovisani Meandri Uvca, kuéica na Drini i
Zaovinsko jezero. Na Instagram-u je promovisan jos

TABELA 4: Procenat promotivnih objava TO Zapadna Srbija i TO ,Zlatibor*.

Facebook Instagram Twitter YouTube Pinterest

Zapadna . Zapadna . . Zapadna . Zapadna
Srbija Zlatibor Srbija Zlatibor | Zlatibor Srbija Zlatibor Srbija
Promocija 96.9% 99.2% 100% 99.8% 97.6% 100% 98.5% 100%
Nacionalna hrana 5.6% 4.6% 6.2% 4.2% 5.8% 5.9% 14.9% 5.7%
Dogadaj 5.1% 26.1% 1.5% 1.4% 17% 11.8% 23.9% 2.9%
Turisticka atrakcija 18.5% 30.5% 21.5% 22.2% 33.4% 17.6% 23.9% 59.3%
Turisticka destinacija  96.9% 99.2% 100% 99.8% 97.6% 100% 98.5% 100%

Izvor: Autori.
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TABELA 5: NajcesCe promovisane turistiCke atrakcije u okviru objava TO Zapadna Srbija i TO ,Zlatibor“ na

drustvenim mrezama.

Najcesce promovisane turisticke atrakcije

Meandri Uvca

Kucica na Drini, Kamena Gora, Zlatarsko jezero

Zapadna Srbija Zaovinsko jezero
Facebook 27.3% 12.1% 9.1%
. Tornik Stopica pecina Dino park
Zlatibor 14.6% 10.8% 9.8%
Zapadna Srbija Meandri Uvca Kuéica na Drini Kamena Gora, Stopica pecina
Instagram 26.7% ?0% 13.3%
Zlatibor Tornik Stopica pecina Ribnicko jezero
12.5% 11.7% 10.9%
Tornik Stopi¢a pecina Muzej Staro selo - Sirogojno,
Twitter Zlatibor vodopad Gostije
14.2% 10.1% 8.3%
Zapadna Srbija Reka Drina Manastir MileSeva Zaovinsko jezero
6.4% 5% 4.3%
YouTube Vodopad Gostilje, Muzej Staro selo - Tornik
Zlatibor Stopica pecina Sirogojno
12.9% 11.3% 9.7%
. i Stopica pecina Drvengrad Muzej Staro selo - Sirogojno
Pinterest Zapadna Srbija 8.3% 8.3% 3.3%
IzvoRr: Autori

manji broj razli¢itih turistickih atrakcija, njih 8, ali su
i na ovom nalogu najcesc¢e promovisane iste turisticke
atrakcije kao i na nalogu na Facebook-u, $to ne ¢udi
s obzirom na veliki broj objava koje su objavljene na
oba naloga. Vazno je naglasiti da je TO Zapadna Srbija
znacajan deo svojih objava na Facebook-u i Instagram-
u posvetila promociji razli¢itih vrsta smestaja koji su
dodeljivani kao nagrada za nedeljnu pobedu u takmi-
¢enju #MojaZapadnaSrbija. Nalozi TO Zapadna Srbija
na YouTube-u i Pinterest-u promovisu druge turisticke
atrakcije, pa se tako na nalogu na YouTube-u isticu reka
Drina, Manastir Mileseva i Zaovinsko jezero, dok nalog
na Pinterest-u u najve¢em broju objava promovise Sto-
pic¢a pecinu, Drvengrad i Muzej Staro selo u Sirogojnu.

Sto se tice TO ,,Zlatibor*, nalozi ove turisticke or-
ganizacije na Facebook-u i Instagram-u su predstavili
podjednak broj razli¢itih turistickih atrakcija, odno-
sno njih 34, dok je na nalogu na Twitter-u promovisa-
no njih 36. Kao §to se moze videti u Tabeli 5, Tornik i
Stopica pecina su turisticke atrakcije koje se nalaze u
tri naj¢eS¢e promovisane turisticke atrakcije na svim
drustvenim mrezama. Stopica pecina je samo u slu-
¢aju naloga na YouTube-u ona koja je najcesce pro-
movisana, dok je na svim ostalim nalozima najcesce
promovisana ski staza Tornika, najviSeg vrha planine
Zlatibor. Pored navedenih atrakcija potrebno je istaci
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i ¢esto promovisanje vodopada Gostilje, kao i Muzeja
Staro selo u Sirogojnu.

Kao $to je vec predstavljeno u Tabeli 4, najveci pro-
cenat svih objava analiziranih turistickih organizacija
iskori$cen je za promociju turistickih destinacija. TO
»Zlatibor“ je na svim nalozima promovisala samo tu-
risticku destinaciju Zlatibor, dok je TO Zapadna Srbi-
ja kao regionalna turisticka organizacija zaduzena za
promociju viSe turistickih destinacija. Iz tog razloga
su objave ove turisticke organizacije dodatno anali-
zirane kako bi se utvrdile najc¢es¢e promovisane turi-
sticke destinacije, $to je predstvaljeno u Tabeli 6.

Kao $to se moze videti u Tabeli 6, na nalozima na
Facebook-u i Instagram-u je najée$¢e promovisana
celokupna regija Zapadna Srbija, bez isticanja pojedi-
nacne turisticke destinacije. Razlog za ovo lezi u ve¢
pomenutom takmicenju kome je posvecena velika
vedina objava TO Zapadna Srbija na ovim nalozima.
Nakon Zapadne Srbije kao turisticke destinacije na
ovim nalozima je najce$¢e promovisan Zlatibor, koji
je takode najces¢e promovisana turisticka destinacija
u okviru objava TO Zapadna Srbija na nalozima na
YouTube-u i Pinterest-u. Pored Zlatibora, moze se jo$
dodatno ista¢i Uzice koje je u tri najces¢e promovi-
sane turisticke destinacije na tri od cetiri naloga TO
Zapadna Srbija na drustvenim mrezama.



TABELA 6: Najcedce promovisane turisticke destinacije u okviru objava TO Zapadna Srbija na drustvenim mrezama.

Najcesce promovisane turisticke destinacije

Facebook Zapadna Srbija Zlatibor Uzice
42.2% 9.7% 5.9%

Instagram Zapadna Srbija Zlatibor Rezervat prirode Uvac, UZice
56.5% 8.2% 4.7%

YouTube Zlatibor Bajina Basta Ivanjica, Uzice, Mokra Gora
43.2% 10.8% 7.2%

Pinterest Zlatibor Tara Zapadna Srbija

20% 18.6% 16.4%
lzvor: Autori.
4. ZAKLJUéAK na Pinterest-u, dok se u slucaju TO ,,Zlatibor® samo

Moderni marketing utice na sve aspekte turizma, pa
postizanje i odrzavanje konkurentnosti turisticke de-
stinacije, kao cilja aktivnosti DMaO, lezi u njegovoj
adekvatnoj upotrebi. Kako je razvoj informacionih
tehnologija umnogome uticao na moderni marketing,
najveci izazov koji stoji pred destinacijskim marketing
organizacijama je adekvatno prilagodavanje celoku-
pnih marketing aktivnosti digitalnoj sferi. S obzirom
na ¢injenicu da 57% stanovnika Zemlje koristi inter-
net, dok 45% stanovnika koristi makar jednu drus-
tvenu mrezu (Hootsuite & We Are Social, 2019), nije
nikakvo iznenadenje da je vecina organizacija preba-
cila fokus svog poslovanja na online sferu, pa iz istog
razloga sve veci broj destinacijskih marketing organi-
zacija ukljucuje digitalni marketing u svoje marketing
strategije. Ovaj rad omogucava razumevanje vaznosti
adekvatnog kori$¢enja drustvenih mreza u okviru di-
gitalnih i ukupnih marketing aktivnosti regionalnih i
lokalnih turistickih organizacija na primeru turistic-
kih organizacija Zapadne Srbije i Zlatibora.
Predstavljeni rezultati istrazivanja pokazali su pre
svega da obe analizirane turisticke organizacije imaju
naloge na Cetiri drustvene mreze, s tim da TO Zapad-
na Srbija nema aktivan nalog na Twitter-u, dok TO
»Zlatibor“ nema nalog na Pinterest-u. TO Zapadna
Srbija je u posmatranom periodu znatno rede objav-
ljivala sadrzaj na svim drustvenim mrezama u odno-
su na TO ,Zlatibor®. Pored toga, vazno je naglasiti i
da je ova TO pravila duze pauze tokom objavljivanja
na vecini drustvenih mreza, dok je TO ,,Zlatibor“ u
posmatranom periodu na svim dru$tvenim mrezama
kontinuirano objavljivala sadrzaj. U slu¢aju obe anali-
zirane turisticke organizacije se nalozi na tri od cetiri
drustvene mreze koriste prevashodno za komunika-
ciju sa domacim turistima, s tim da TO Zapadna Sr-
bija objavljuje sadrzaj na engleskom jeziku iskljucivo
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nalog na Instagram-u koristi podjednako i za komuni-
kaciju sa inostranim turistima. Kako je na nalogu TO
»Zlatibor na Instagram-u zabeleZen i najveci broj re-
akcija od strane korisnika, moze se preporuciti ¢esce
obracanje inostranim turistima i na ostalim nalozima.
Istrazivanje o stepenu originalnosti objava je pokazalo
da je ve¢ina objava TO Zapadna Srbija na Facebook-u
originalno, dok je u slucaju objava ove TO na Insta-
gram-u znatno nizi nivo originalnosti, odnosno ma-
nje od 10% fotografija objavljenih u periodu od dve
godine nije objavljeno i na Facebook-u. Iz tog razloga
se moze doneti zaklju¢ak da korisnici koji prate ovu
turisticku organizaciju na oba naloga u najve¢em bro-
ju slu¢ajeva ne dobijaju raznovrsne informacije. Kako
TO ,,Zlatibor“ ima aktivan nalog i na Twitter-u, obja-
ve ove turisticke organizacije ukljucuju i ponavljanje
na ovoj drustvenoj mrezi. Ipak, samo na ovom nalogu
je manje od polovine objava originalno, dok su objave
na Facebook-u i Instagram-u ipak u vecini slucajeva
originalne.

Procenti objava koje podrzavaju odnos sa kori-
snicima, pozivaju ih na uces¢e u takmicenjima kao i
objava iskori$¢enih za poziv na interakciju su znatno
visi u slucaju TO Zapadna Srbija nego u slucaju TO
»Zlatibor. Takode, u slu¢aju obe analizirane turistic-
ke organizacije se na nalozima na Instagram-u moze
primetiti znatno visi procenat objava posvecenih po-
drzavanju odnosa sa korisnicima u odnosu na njihove
naloge na Facebook-u, kao i u odnosu na nalog TO
»Zlatibor“ na Twitter-u. Razlog za to je praksa da se
na Instagram-u objavljuje sadrzaj stvoren od strane
korisnika. Objasnjenje za visok procenat objava TO
Zapadna Srbija iskori$¢enih za podrzavanje odnosa
sa korisnicima i poziv na interakciju lezi i u takmi-
¢enju organizovanom od strane ove turisticke orga-
nizacije kome je TO Zapadna Srbija posvetila vise
od 70% objava na Facebook-u i skoro 90% objava na
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Instagram-u. Iako su podrzavanje odnosa sa korisni-
cima i poziv na interakciju veoma vazne i pohvalne
karakteristike digitalnih marketing aktivnosti koji-
ma treba teziti, mora se naglasiti da su se objave TO
Zapadna Srbija na vode¢im drustvenim mrezama u
periodu od dve godine pokazale monotonim, pa se
savetuje pronalazenje drugih inovativnih nacina na
koje bi se putem drustvenih mreza komuniciralo sa
korisnicima. Objave TO ,,Zlatibor“ su sa druge strane
u izrazito malom broju slucajeva iskorisc¢ene za podr-
zavanje odnosa sa korisnicima i poziv na interakciju,
¢ime se moze zakljuciti da su objave ove turisticke
organizacije uglavnom informativnog karaktera, bez
estog postavljanja pitanja korisnicima i sa jo$ redim
pozivom korisnicima da podele sopstveni sadrzaj na
nalogu TO ,,Zlatibor®. 1z tog razloga, i u slu¢aju TO
»Zlatibor® se moze savetovati pronalazenje drugih i
inovativnijih na¢ina za komunikaciju sa korisnicima.

Obe analizirane turisticke organizacije su iskoristi-
le skoro sve objave na svim drustvenim mrezama za
promociju, uglavnom za promociju turistickih desti-
nacija. TO ,Zlatibor® je na svim nalozima promovi-
sala samo turisticku destinaciju Zlatibor. TO Zapadna
Srbija je najce$¢e promovisala celokupnu regiju Za-
padna Srbija, dok je od lokalnih turistickih destinacija
najcesce promovisan Zlatibor, koji se nalazi u tri naj-
¢e$c¢e promovisane turisticke destinacije na sva cetiri
naloga TO Zapadna Srbija na drustvenim mrezama.
U proseku je trec¢ina svih objava na svim drustvenim
mrezama iskori$¢ena za promociju turistickih atrak-
cija. Na nalozima TO Zapadna Srbija promovisan je
veoma mali broj razli¢itih turistickih atrakcija, pa se
isticu Menadri Uvca, kudica na Drini, Stopica peéina
i Zaovinsko jezero kao atrakcije koje se nalaze u tri
najcesc¢e promovisane na dva od cetiri naloga. Stopica
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Abstract:

Use of Social Networks by Destination
Marketing Organizations

Sonja Zlatanov, Jovan Popesku

Tourism destination marketing management is an ex-
tremely important process, therefore destination mar-
keting organizations have gained their well-deserved
place in the tourism literature. is Turbulent environment
characteristic for the tourism market requires finding new
and innovative ways of actively engaging with the target
market, hence destination marketing organizations must
continually adapt to changes, including finding new ways
of communicating with potential tourists. In informa-
tion society we live in, very few marketing programs can
be considered successful and complete unless they have a
meaningful digital component. For that reason, this paper
offers survey on the degree of use and quality of social
media marketing activities by the destination marketing

41. Zemla, M. (2016). Tourism destination: The
networking approach. Moravian Geographical
Reports, 24(4), 2-14.

organizations on the examples of the tourism organiza-
tion of Western Serbia and the tourism organization of
“Zlatibor”. The main focus of the research is the analysis
and interpretation of data collected from the content
analysis of social media posts by the tourism organizations
of Western Serbia and “Zlatibor”. Content published from
January 1st 2017 to December 31st 2018 on Facebook,
Twitter and Instagram was analyzed, as well as all posts
published on YouTube and Pineterest.

Key words: Digital marketing, social media, tourism des-
tination marketing, destination marketing organizations,
local tourism organization.
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