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SaZetak

Opste je poznato da je kultura regije jedan od osnovnih resursa koji deluje kao priviacni faktor u turizmu.
U nekim destinacijama Zivi vise etnickih zajednica zajedno cime se stvara specificna kultura regije u vidu
njene multikulturalnosti, a ovaj element destinacije moZe biti veoma znacajan u promovisanju same
turisticke destinacije. Mnogi gradovi i regije u svetu koji su multietnicki, koriste ovu odliku u turisticke
svrhe na razne nacine, od organizovanja manifestacija do promocije specificne gastronomije razlicitih
etnickih zajednica. Vojvodina je regija u kojoj je multikulturalnost veoma izraZena, jer u njoj Zivi vise od
25 nacionalnosti u miru i slozi vec¢ duZi niz godina. U okviru ovog rada regija Vojvodine je uzeta kao
primer na kojem je ispitivana primena multikulturalnosti u promociji turizma. Rad je baziran na
sprovedenom istraZivanju stavova turistickih radnika sa prostora Vojvodine o vec postojecoj primeni
multikulturalnosti u promociji turizma, na osnovu cega su izvedeni zakljucci o mogucnosti iskoriscenja
ove zanimljive i vazne odlike Vojvodine u buducim promotivnim aktivnostima.

Abstract

It is a well-known fact that the culture of a region is one of the basic resources which acts as an
attractive factor in tourism. In some destinations many different ethnic communities live together which
creates a specific culture of a region in the sense of its multiculturality, and this element could be very
important in tourist destination promotion. Many multiethnic cities and regions in the world use this
element in tourism in many ways, from organizing events to promotion of specific ethnical gastronomy.
Vojvodina is a region in which multiculturality is very expressed, as there are over 25 nationalities living
together in peace and harmony for many years. In this paper, Vojvodina is taken as an example used
to investigate the use of multicultural elements in tourism promotion. The paper is based on the research
of attitudes of tourism workers from Vojvodina region about the use of multiculturality in tourism
promotion, based on which conclusions are given about the possible use of this interesting and important
Vojvodina’s element in future promotional activities.
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1. Uvod

Turizam je prepoznat kao jedan od kljucnih sektora za razvoj u mnogim drzavama i vodeci izvor
prihoda, poslova i stvaranja bogatstva. Takode, on igra Siroku ulogu u kreiranju imidza i percepcije
destinacije [6]. Regioni koji su do skoro imali nerazvijenu turisticku industriju povecavaju ulaganja u
turizam kako bi pokrenuli ekonomski razvoj. Kao rezultat toga, raste broj turistickin destinacija u
svetu. U isto vreme emitivna trZista su ostala skoro nepromenjena [22], a ta simetrija je dovela do
velikog takmicenja na medunarodnom turistickom trzistu. Ova cinjenica ima veoma veliki uticaj na
turisticku praksu, a posebno na one koji donose odluke u turizmu. Kao kljucni zadatak menadzera
turistickih destinacija je da shvate kako da poboljSaju i odrze konkurentnost destinacije [5].

Brendiranje destinacije omogucava marketarima koji se bave turizmom da kreiraju jedinstvenu
i razlicitu sliku destinacije kombinujuci prirodne, socijalne i kulturne elemente prostora u okviru
brenda destinacije [4]. Pokazujuéi odlike i karakteristike koje destinaciju Cine prepoznatljivom
i privlatnom [2], brendiranje destinacije pomaze destinacijskim menadzment organizacijama
(DMO) u promovisanju identiteta destinacije, ne samo posetiocima vec i njenom stanovnistvu

[2][9][16] [17].

Globalni razvoj turisticke industrije kreira sveukupnu percepciju znacaja razumevanija
interesovanja, stavova i preferencija turista [10]. To stvara tesku konkurenciju izmedu
medunarodnih destinacija u razvoju strateskih marketing alata i planova za poboljSanje
nastupa turistickih industrija na globalnoj pozornici i postizanju visokog nivoa uspeha turizma

[3][1].

Opste je poznato da je kultura regije jedan od osnovnih resursa koji deluje kao privlacni faktor
u turizmu. U nekim destinacijama Zivi viSe etnickih zajednica zajedno ¢ime se stvara specificna
kultura regije u vidu njene multikulturalnosti, a ovaj element destinacije moze biti veoma
znacajan u promovisanju same turistiCke destinacije. Kako je Vojvodina jedna od regija u kojoj
je multikulturalnost veoma izrazena, u okviru ovog rada je uzeta kao primer za primenu
pomenute odlike u promotivnim aktivhostima.

2. Teorijske osnove

Multikulturalnost kao privlacni faktor razvoja turizma u nekoj destinaciji nije do sada bio cest
predmet istrazivanja. Ipak u naucnoj literaturi postoje radovi koji se ovom temom bave u
manjem obimu, te su oni posluZili kao polazna osnova ovog istraZivanja. Takode, analizirani su
radovi koji se u slicnom kontekstu bave Vojvodinom kao turistickom destinacijom, ili nekim
njenim manjim delom.

Multikulturalizam, u smislu zajednickog Zivota viSe kultura, moZe znacajno da poveca turisticku
atraktivnost regije, u isto vreme postajuéi impuls za stvaranje turisticke funkcije i promocije
regije za kulturni turizam u Sirem smislu. Kultura je sve ¢esce prepoznata kao polje interesovanja
turista, @ motivi su da se pronade kontrast i razliitost, ali i autentinost. Iz tog razloga turisti
pokazuju specijalno interesovanije za regije koje su kulturno razlicite ili su mesta gde koegzistiraju
razli¢ite kulture [24]. Kao rezultat pomenutog, multikulturalnost se koristi kao prednost i
potencijal za razvoj turizma u mnogim regijama u svetu, od kojih su neke ovu delatnost dovele
na veoma visok nivo. Kao dobri primeri mogu se navesti regija Donje Poljske, Bali u Indoneziji i
Singapur [19] [23] [24].

Iz perspektive turizma i turista, znacenje multikulturalizma, u kojem se objasnjava fenomen
koegzistencije dve ili visSe socijalnih grupa razliCitih kulturnih karakteristika, je najvaznije i
najprihvatljivije. Aktivnosti vladajuéih partija usmerenih ka odrzavanju multikulturalnosti
populacije mogu biti odlucujuée za ocuvanje turisticke funkcije odredene regije. Medutim, ta
multikulturalnost i kulturno naslede koje proizilazi iz toga, mora biti prihvaceno od lokalne
zajednice [24].
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Kulturna razli¢itost je bez sumnje cinilac koji znacajno moze da poboljsa turisticku atraktivnost
odredene regije i, u isto vreme, da postane impuls stvaranja njene turisticke funkcije i
promocije regije za Sire shvadeni kulturni turizam. U tom kontekstu naglasava se vaznost
inicijativa podrske i popularizacije nasleda razliCitih etnickih grupa, tematskih ruta, kulturnih
desavanja (festivali) i sl. Aktivnosti usmerene na oCuvanje kulturne razli¢itosti i promocije regije
(ili grada) kao destinacije za turiste izazivaju pozitivne reakcije kada se pri¢a o regijama koje
imaju tzv. etnicki multikulturalizam [24].

Problem kulturne razliCitosti, ili bolje reCeno multikulturalnost, je jedan od najvecih izazova
danasnijice. Primer Donje Poljske, gde zive Jermeni, Slovaci, Ukrajinci, Jevreji, Lemoci i Romi,
je tipi¢an. Kulturna deSavanja organizovana od pomenutih manjina su osnovna za razvoj i
promociju turizma ove regije [24]. Takode, identitet Singapura kao multikulturnog drustva je
aspekt koji je konstantno ukljuen u njegov brend, gde se podjednako promoviSe kineska,
indijska i malajska etnicka zajednica. Izazov promocije multikulturalizma je na pravi nacin
ukljucivanje razlicitosti svake etnicke grupe [23].

Kao jedan od aspekata kroz koji se promovise multikulturalnost regije u literaturi se navode
festivali. Multikulturni festivali su se pojavili na brojnim lokacijama kao koristan instrument
promocije socijalne harmonije i integracije, a popularnost im stalno raste [12]. Multikulturni
festivali imaju dvojaku funkciju: ohrabrivanje manjina da zadrze svoju kulturu, ali i povecanje
kontakata izmedu manjina i dominantne populacije kako bi se negativni stavovi i predrasude
smaniile, te kako bi dobro organizovano multikulturno drustvo moglo da se formira. Iz tog
razloga mnogi gradovi u svetu organizuju ovakva deSavanja. Multikulturni festivali nude Sirok
program koji ukljuCuje folklorne igre, tradicionalnu muziku, pripremu i konzumiranje
tradicionalne hrane [12].

Primer manifestacija na Baliju koje naglasavaju multikulturalizam su joS jedna potvrda
prethodno navedene teorije. Naime, posle bombaskih napada u 2002. godini pokrenuti su
dogadaji Gema Pedamaian koji naglasavaju multikulturalizam. U okviru ovih dogadaja se
posStuju ne samo Hinduizam, ve¢ i Budizam, Islam i HriS¢anstvo, kroz naglasak na koncept
tolerancije. Ova deSavanja su pokrenuta od strane ljudi koji rade u sektoru turizma, jer on ne
moze da postoji bez mira i sigurnosti, te je najvise bio pogoden bombaskim napadima. Treba
naglasiti da dogadaiji nisu ideoloski ve¢ okrenuti ka biznisu, jer Bali bez mira ne bi postojao na
svetskoj turistickoj mapi [19].

Pored regija, u literaturi se pojedini autori bave i multikulturalnos¢u gradova kao turistickih
destinacija. Tako se konstatuje da bi se razumeo i valorizovao kreativni potencijal gradova,
mora se obratiti paznja na razli¢itost. U isto vreme u literaturi se raspravlja o ogranicenjima
koje menadzment razliCitosti ima, jer se danasnji urbani razvoj deSava u okruZenju
multikulturalizma i asimilacije ka novim izazovima [21].

Lokalni donosioci odluka i oni koji se bave brendiranjem gradova se slazu da koprisustvo
razliCitih etnickih grupa moze da bude izrazita i pozeljna osobina reputacije gradova i drugih
turistickih destinacija. Ovo se odnosi na pozeljan urban demografski profil, ali i na osobine
lokalnih proizvoda i usluga. Na primer, Toronto predstavlja svoj multikulturni karakter slaveci
razliCitost etnicke hrane, dok Sidnej tvrdi da je jedan od gradova u svetu sa najviSe razlicitih
kulturnih zajednica [11].

Jedan od gradova koji je pozitivno iskoristio multikulturalnost u izgradnji svog brenda je Lester
(Leicester) u Velikoj Britaniji. Potreba da se ponovo razmisli o imidZzu Lestera je prihvaéen
1990. godine, kada su lokalne vlasti postale svesne razlicitih urbanih karakteristika, ali je izazov
bio da se pronade jedinstvena jaka strana da se grad pozicionira globalno. Na kraju je Akcioni
turisticki program targetirao internacionalnu strukturu stanovnistva kao model kooperacije.
Vizija je bila bazirana na podsticaju ljudi da prihvate razli¢ite kulturne identitete sa brigom o
razliCitim zajednicama i tradicijama. Gradske vlasti Lestera su iskoristile priliv migranata kroz
istoriju 20-og veka i redefinisale postindustrijski identitet grada u smislu razliCitosti i
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otvorenosti. Grad je utvrdio simboli¢ki iskaz razliCitosti i multikulturalnosti na celokupan i
dugorocan nacin, time pruzajuéi usluge razli¢itim etnickim grupama i podrzavajuéi kulturno
naseljavanje i doprinose [11].

Istrazivanja su pokazala kako Vojvodina ima turistickog potencijala koji proizilazi iz multikulturalnog
nasleda, nacionalnih parkova, prirode i gastronomije. Mulec i Wise posebno naglasavaju cinjenicu
da je Vojvodina jedna od regija Evrope sa najve¢om etnickom razlicitos¢u, jer ima oko 30 razlicitih
etnickih grupa i sedam zvanicnih jezika koji se govore u Parlamentu, kao i ¢injenicu da se ulaze
trud da se to i o¢uva kroz razna kulturna desSavanja i festivale [14].

Mulec i Wise su koriste¢i Dwyer i Kim-ov model Sest determinanti [7], ispitali turisticke eksperte
u cilju odredivanja kompetitivnosti Vojvodine. Izmedu ostalog rezultati su pokazali da je u
okviru nasledenih faktora, multikulturalnost oznacena kao druga po vaznosti za Vojvodinu. U
okviru stvorenih resursa, kvalitet i originalnost festivala, ali i hrane, kao i kulturni turizam, su
oznaceni kao vazni, dok je u okviru podsticajnih faktora znacajna visoka ocena za etnicke veze
sa glavnim turistickim trziStima [14].

Drakuli¢-Kovacevi¢ i drugi su u svom radu analizirali prostor Juznog Banata koristeci Ritchie i
Croach model koji odreduje konkurentnost turisticke destinacije na bazi pet klju¢nih determinanti.
Rezultati njihovog istrazivanja su pokazali da su u okviru osnovnih resursa i atraktivnosti Juznog
Banata najviSu ocenu dobili gastronomija i multikulturalnost regije. Kako autori navode to je bilo
za ocCekivati jer je ovaj deo Vojvodine jedan od najheterogenijih njenih delova, gde je vecina
etnickih grupa (viSe od 25) sacCuvala svoje tradicije, obiCaje i gastronomiju. Takode, u ovoj regiji
pomenuti elementi nisu samo Ccinioci koji doprinose atraktivnosti destinacije, nego su i glavni
motivacioni faktori koji uticu na posete turista ovoj regiji [5].

Pored naucne literature za potrebe ovog rada uraden je i pregled strateskih dokumenata koji
utvrduju smernice razvoja turizma Vojvodine, sa ciljem da se utvrdi da li je u njima prepoznata
multikulturalnost kao jedan od vaznih cinilaca za promociju Vojvodine kao turisticke
destinacije.

Pregledom Strategije razvoja turizma Republike Srbije za period 2016-2025. godine [20]
utvrdeni su odredeni elementi koji idu u prilog akcentu multikulturalnosti Vojvodine u okviru
turisticke promocije. Pre svega se tu misli na autenti¢nu gastronomiju i kulturnu bastinu koji
su prepoznati kao snage turistickog razvoja Vojvodine, kao i na manifestacije/dogadaije,
tematske rute i kulturno naslede koji su navedeni kao turisticki proizvodi od posebnog znacaja
za razvoj turizma Vojvodine [15].

U istrazivanju koje je sprovedeno za potrebe izrade Marketing strategije turizma Vojvodine [13],
ispitanici, turisticki subjekti, su identifikovali multietni¢nost Vojvodine kao jednu od njenih osnovnih
karakteristika, a mnogi su rekli da upravo to treba da bude nosilac osnovnog brenda turizma regije.
Pre svega su prepoznati folklor, melos i naivna umetnost etnickih zajednica. Na pitanje koji su
antropogeni faktori kljucni za turisticke proizvode Vojvodine, ispitanici su na prvo mesto stavili
festivale i manifestacije, a na drugo mesto multietnicnost. Kulturni turizam je prepoznat kao oblik
koji treba posebno razvijati, ali i u okviru seoskog turizma kultura i multietnicnost sredine su
naglaseni kao osnova za njegov razvoj. U okviru formiranja brenda predstavljene su 3 vrednosti
Vojvodine i to Vodeno blago, Romanti¢ne male destinacije i Panonski uzitak, a u okviru poslednje
multikulturalnost je naznacena kao osnova dozivljaja [15].

Radovi koji su analizirani naglasavaju prednost multikulturalizma odredene regije ili gradova u
smislu njenog koriS¢enja za razvoj turizma. Primenjujudi rezultate na prostor Vojvodine moze se
zakljuciti da ona ima osnove za razvoj kulturnog turizma baziranog na njenoj multikulturalnosti jer
narodi na prostoru Vojvodine Zive u miru i slozi dugi niz godina. Pored toga u Vojvodini se radi na
ocCuvanju etnickih karakteristika razlicitih naroda, te samim tim oni i dalje postoje i mogu se koristiti
u turisticke svrhe. Takode, na prostoru Vojvodine ve¢ postoji veliki broj festivala i manifestacija
koji omogucavaju promociju turizma baziranog na multikulturalnosti.
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Iz svih gore pomenutih elemenata moze se izvesti zakljuak da je multikulturalnost izuzetna
prednost Vojvodine, te da postoje osnove za koriSéenje ove karakteristike u promociji turizma
Vojvodine. Sa tim u vezi je i Cinjenica da je Turisticka organizacija Vojvodine prepoznala
multikulturalnost kao veoma vaznu vrednost, te je 2017. godine uraden Operativni marketing
plan razvoja turizma kroz promociju multikulturalnosti u Vojvodini [15]. Autori ovog rada su
bili aktivno angaZovani na izradi pomenutog dokumenta.

3. Metodologija

Istrazivanje je radeno 2017. godine za potrebe izrade Operativnhog marketing plana razvoja
turizma kroz promociju multikulturalnosti Vojvodine [15]. VrSeno je prikupljanje podataka
putem anketnog upitnika u kojem je bilo 20 pitanja zatvorenog, otvorenog i mesSovitog tipa.
Ispitivanje je vrSeno medu turistickim radnicima Vojvodine, zaposlenim u turistickim
organizacijama, turistickim agencijama i drugim preduzeéima koja se bave turizmom. Ideja je
bila da se utvrde stavovi ispitanika oko najznacajnijih obelezja multikulturalnosti u Vojvodini
koja se nalaze u turistickoj ponudi Vojvodine, oceni njihovog znacaja za razvoj turizma, nacina
prezentovanja turistima, kao i identifikovanju problema u promovisanju multikulturalnosti.
Osim ovih pitanja, prikupljeni su i podaci o polnoj, starosnoj i obrazovnoj strukturi ispitanika,
kao i informacije o tome gde su zaposleni i da li Zive u urbanim ili u ruralnim sredinama.

Uzorak istrazivanja Cinilo je 174 ispitanika, od kojih 105 Zena i 69 muskaraca. Ispitanici su bili
uglavnom populacija od 20 do 29 godina (ova starosna grupa Cini 30% celokupnog uzorka), a
preko 60% ispitanika pripada starosnoj grupi do 40 godine starosti. Prema nacionalnoj strukturi
najvise je bila zastupljena srpska nacionalnost, a potom madarska, slovacka i hrvatska. Ucesce
ispitanika koji Zive u gradskim sredinama je bilo dominantno u ovom istrazivanju. Njih 139 je
navelo da Zivi u gradu, dok je samo njih 40 iz seoskih sredina.

U okviru ovog rada bice prikazani rezultati izvuéeni iz pomenutog istrazivanja koji su
prilagodeni temi rada, ali i zakljucci koji mogu da se izvedu nakon nekoliko godina postojanja
pomenutog dokumenta, a vezano za primenu multikulturalnosti destinacije u promociji turizma
Vojvodine.

4. Primena multikulturalnosti destinacije u promociji turizma Vojvodine

Pre iznoSenja rezultata istrazivanja potrebno je navesti strukturu stanovnistva u Vojvodini jer
je to polazna osnova za konstatovanje multikulturalnosti ove regije kao turisticke destinacije.
Prema poslednjem popisu iz 2011. godine u Vojvodini je bilo 1 931 809 stanovnika. Najbrojnija
etnicka grupa su bili Srbi sa 66%, dok najbrojniju nacionalnu manjinu ¢ine Madari sa 13%
uceSca u ukupnom broju stanovnika regije. Sledece manjine su podjednako zastupljene, i to
Slovaci, Hrvati i Romi sa nesto vise od 2%, zatim slede Rumuni i Crnogorci sa malo vise od
1%, pa Rusini, Makedonci, Bunjevci, Albanci i drugi (ispod 1%). Poredenja radi, ukoliko se
posmatra celokupan prostor Republike Srbije jedino su Madari, BoSnjaci i Romi zastupljeni sa
postotkom veéim od 2, dok su ostali zastupljeni u veoma malom procentu [8].

Na samom pocetku istraZivanja vezanog za primenu multikulturalnosti u promociji turizma
Vojvodine, ispitanici su davali odgovor na pitanje na koji nacin percipiraju svoju okolinu: kao
viSenacionalnu, izrazito dvonacionalnu ili pak jednonacionalnu. Vecina ispitanika, ¢ak 87,7%
doZivljava svoju okolinu kao viSenacionalnu. Ovakva percepcija ispitanika je veoma znacajna
za promociju turizma kroz multikulturalnost. Kako je u teorijskom razmatranju rada
napomenuto, za osnovu turizma i njegove promocije vazno je da stanovnistvo, a posebno oni
koji se bave turizmom, shvataju svoju sredinu multikulturnom i multietnickom. Moze se
konstatovati da je kao rezultat migracija i meSanja stanovnistva u Vojvodini dobijeno raznoliko
stanovnistvo, odnosno opstine su naj¢esce u manjoj ili vecoj meri visenacionalne, Sto je anketa
i pokazala. Znacaj viSenacionalnih opstina je u tome Sto je svaka u mogucnosti da ponudi
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proizvode i usluge u turizmu koji mogu da obuhvataju viSse nacionalnih manjina, te
multikulturalnost moZe da se koristi u svrhu promocije turizma.

B radom kulturno umetnickih
drustava

M postojanjem drustava koja
neguju nacionalne kulture

 promovisanjem nacionalnih
kuhinja

ne znam, nisam
razmisljao/la o tome

B manifestacijama

M arhitekturom

W kombinacijom gore
navedenih odgovora

Grafikon 1. Nacin prezentacije multikulturalnosti u vojvodanskim opstinama

Na pitanje na koji nacin se turisticki prezentuje multikulturalnost u njihovoj opstini (grafikon
1), ispitanici su misljenja da se to najcesce radi preko aktivnosti kulturno umetnickih drustava
ili drugih drustava koja neguju neki drugi vid nacionalnih kultura (preko 69%), kao i
promovisanjem nacionalnih kuhinja (18,6%). Ovakvi odgovori ukazuju da se u promocija
turizma multikulturalnost Vojvodine vec koristi, iako su ispitanici navodili samo odredene
aktivnosti. Treba naglasiti da bi se u potpunosti iskoristila ova izuzetna odlika Vojvodine bilo bi
pozeljno da se koristi kombinacija svih navedenih nacina, a samo je jedan ispitanik dao takav
odgovor.

Radi preglednosti vrednosti manje od 2% nisu broj¢ano oznacene na prikazanim grafikonima.
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B manifestacije

M nacionalna udruzenja
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Grafikon 2. Proizvodi koji na najbolji nacin prezentuju multikulturalnost Vojvodine
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Kada je re¢ o proizvodima koji na najbolji nacin prezentuju multikulturalnost Vojvodine
(grafikon 2) osim nacionalne kuhinje i manifestacija (koje ispitanici uopsteno navode), u
manjem procentu su po ispitanicima zastupljeni folklor (kao deo nacionalne tradicije), vino i
viSejezicnost. Ovakvi odgovori su mogli biti i ocekivani iz razloga Sto su manifestacije prakti¢no
jedan od najvidljivijih odnosno najpromovisanijih elemenata turizma vojvodanskih opstina, kao
i specifi¢nosti lokalne kuhinje. Ovakav raspored odgovora moze pozitivno da se poveze sa
teorijskim razmatranjem rada, gde je utvrdeno da su manifestacije, kao i gastronomija,
navedene kao veoma vazne za turizam, a posebno za promociju multikulturalnosti. Ukoliko se
pazljivo pogledaju odgovori, moze se primetiti da vecina ispitanika nije imala svoje misljenje o
ovome, odnosno da su bili bez odgovora. Iako su ispitanici turisticki radnici i trebali bi da budu
informisani o turistickim proizvodima, ovakav rezultat moze da se tumadi iz pretpostavke da
stanovnistvo u Vojvodini, pa samim tim i ispitanici, imaju usaden osecaj za multikulturalnost
regije i njihovih opstina, te nisu mogli posebno da istaknu proizvode koji su iskljucivo vezani
za multikulturalnost.

Na pitanje o postojanju manifestacija u njihovim opstinama koje su orijentisane na ocuvanje
multikulturalnosti Vojvodine, 75% ispitanika navodi da one postoje, a dobijen je poduzi spisak
razlic¢itih manifestacija. Iz ovoga se moZze zakljuditi da se multikulturalnost koristi u promociji turizma
Vojvodine, medutim kako je vedina navedenih manifestacija lokalnog karaktera, moze se
konstatovati da bi se postiglo mnogo vise u promociji ukoliko bi se one ucinile vidljivijim na karti
turisticke ponude, kao i ukoliko bi se omogucilo njihovo redovno odrzavanje. Medutim, treba navesti
da nije vaZzna samo promocija manifestacija, ve¢ pored nje treba raditi i na unapredenju kvaliteta tih
manifestacija kroz prosirivanje ponude i edukacije stanovnistva koje je uklju¢eno u njihovu
organizaciju, kako bi te manifestacije postale vidljive i Siroj publici a ne samo lokalnom stanovnistvu.

W Madari

m Slovaci
Rusini
Romi

M Hrvati

M Bunjevci

B Crnogorci

M nijedna

B Nemci

W Turci

W Ukrajinci
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Grafikon 3. Nacionalna manjina koje je najaktivnija u turistickoj prezentaciji vojvodanskih opstina

Upitani koja nacionalna manjina je najaktivnija u turistickoj prezentaciji njihove opstine
(grafikon 3), ispitanici ocenjuju da su to Madari (54,3%), pa Slovaci (18,3%), a u manjem
broju ostale etnicke grupe. Objasnjenje ovakvih odgovora moze se naci u Cinjenici da su Madari
i najbrojniji manjinski narod koji zivi na teritoriji AP Vojvodine, Sto je i navedeno na pocetku
ovog poglavlja, te je usled toga i njihovo uceSée u promociji svoje kulture i najucestalije.
Takode je vazno istaci da su podjednako naglasene promocije i drugih etnickih kultura, izmedu
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ostalih Slovaka, Rusina, Roma, Hrvata i Bunjevaca. Ovakav podatak je znacajan jer nam daje
uvid da se multikulturalnost aktivno koristi u promotivne svrhe Vojvodine.

Za manjine koje su istaknute u prethodnom pitanju ispitanici su naveli da nude turisticke usluge
i proizvode i to najéesSce u gastronomskoj ponudi, promovisanju sopstvene kulture, posete
etno kuéama u kojima se promoviSe tradicionalni stil Zivota manjinskih grupa, prodajom
suvenira, folklora i ostalih usluga (grafikon 4). Ovo je znacajno jer turisticke usluge i proizvodi
predstavljaju osnovu marketing miksa turizma, te ukoliko oni ve¢ postoje laksSe je iskoristiti ih
u promotivne svrhe, sa naglaskom na multikulturalnost Vojvodine. Iznenaduje medutim da
60% ispitanika nije odgovorilo na ovo pitanje, te se moze postaviti pitanje koliko su ti proizvodi
koje manjine koriste vidljivi u turistickoj promociji.

H Bez odgovora

M gastronomija
kulturu
etno kuce

B manifestacije

M suveniri

H folklor

H etno kuce

M galerije

M kandirane proizvode

B muziku

Grafikon 4. Turisticke usluge i proizvodi koje nude nacionalne manjine u Vojvodini

Na pitanje o postojanju turistickog vodica koji govori jezik nacionalne manjine zastupljene u
opstinama, viSe od polovine ispitanika (53,9%) izjavilo je da imaju turistickog vodica koji govori
i jezik nacionalne manjine. Pored toga, njih 37,6% je izjavilo da nema ali da su im takvi vodici
potrebni za razvoj turizma, dok manji broj smatra da oni nisu neophodni za poboljSanje
turisticke ponude. Ovde treba naglasiti da ispitanici nisu pitani o tome da li su osobe za koje
oni misle da su turistiki vodiCi i licencirani po propisu Republike Srbije. Medutim, i ako te
osobe nisu licencirani vodici, za ovo istrazivanje to nije od klju¢nog znacaja. Ono Sto je vaznije
jeste Cinjenica da postoje osobe koje osobine, tradiciju i kulturu pojedinih etni¢kih manjina
mogu da predstave na njihovom jeziku, Sto promociju specifi¢nih kultura ¢ini lakSom i boljom.

Jedno od vaznih pitanja vezanih za primenu multikulturalnosti u promociji turizma jeste ono u
kojem su ispitanici davali odgovore da li promoviSu turisticke proizvode vezane za
multikulturalnost u Beogradu. NaZzalost, medu turistickim radnicima u Vojvodini, Beograd jos
uvek nije dovoljno iskorisS¢en za promovisanje multikulturalnosti Vojvodine, jer je 51,4%
ispitanika odgovorilo da bi trebali da se promovisu na beogradskom trzistu ali da to joS uvek
ne ¢ine, dok njegovu prednost kao regionalnog centra uvida i koristi oko 42% ispitanika. Samo
jedan maniji deo ispitanika smatra da promocija multikulturalnosti u Beogradu nije potrebna za
razvoj turizma u pokrajini. Ohrabruje Cinjenica da preko 90% turisti¢kih radnika prepoznaje
ovo veliko trziSte kao znacajno, te se postavlja pretpostavka da ¢e ga u buducnosti bolje
koristiti.

VISOKA SKOLA ZA POSLOVNU EKONOMIJU I PREDUZETNISTVO, BEOGRAD, SRBIJA



M ne, ali su mi potrebni
M nisam do sada razmisljao/la
o tome

mda

ne i nisu mi potrebni

Grafikon 5. Postojanje partnerskih odnosa u pruzanju turistickih usluga

Vecina ispitanika (44,4%) je izjavila da iako su im potrebni, nemaju partnere sa kojima bi radili
na pruzanju kompletnije turisticke usluge sa akcentom na multikulturalnost (grafikon 5).
Veoma su zastupljeni i ispitanici koji do sada nisu razmisljali o partnerskom odnosu sa nekim
ko bi mogao da im pruzi pomoc¢ u razviju turistickih ponuda ili su izjavili da im nisu potrebni
partneri. Samo malo manje od 20% ispitanika ima partnere u realizaciji turistickih programa
koji se bave promocijom multikulturalnosti. Ovakva situacija nije idealna Sto se ti¢e promocije
turizma na bazi multikulturalnosti Vojvodine, jer sama osobina multikulturalnosti podrazumeva
postojanje viSe etni¢kih grupa na jednom mestu, pa samim tim bi bilo i logi¢no da se u
promociji ljudi udruzuju.

M sve navedeno

M sajmovi

m drustvene mreze
kratki filmovi

M brosure

M proizvodi

B manifestacije

W Nesto drugo

Grafikon 6. Nacini prezentacije multikulturalnosti Vojvodine

Poslednje pitanje iz istrazivanja koje ima veze sa primenom multikulturalnosti u promociji
turizma jeste ono gde se od ispitanika trazilo da daju odgovor na koji nacin je potrebno
prezentovati multikulturalnost Vojvodine. Dobijeni odgovori najviSe isticu sajmove turizma,
drustvene mreze, kratke filmove i broSure, prodaju turistickih proizvoda, ali i manifestacije koje
imaju za cilj promovisanje nacionalnih kultura. Ono Sto je veoma vazno u analizi odgovora
jeste Cinjenica da je viSe od 63% ispitanika navelo da treba koristiti sve navedene nacine
promocije.
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Analiza odgovora ispitanika, turistickih radnika u Vojvodini, pokazuje da je multikulturalnost
prepoznata kao znacajna osobina regije za razvoj i promociju turizma. Pored toga, moze se
primetiti i da se ova osobina ve¢ koristi u promociji turizma vojvodanskih opstina.

5. Zakljucak

Istrazivanje koje je sprovedeno za potrebe izrade Operativnog marketing plana razvoja turizma
kroz promociju multikulturalnosti u Vojvodini je medu prvim koje je ovu karakteristiku
Vojvodine kao destinacije stavilo u prvi plan. Delovi koji su ovde izneti odnose se na primenu
multikulturalnosti u promociji turizma Vojvodine.

Ukoliko se pokusa izvodenje najznacajnijih rezultata iz iznetih analiziranih podataka, moze se
konstatovati sledece:

e Multikulturalnost kao osobina se ve¢ koristi u promovisanju turizma Vojvodine.

e Multikulturalnost se najc¢eSce prezentuje kroz rad kulturno-umetnickih drustava u
opstinama.

e Proizvodi kroz koje se najcesée promoviSe multikulturalnost su manifestacije i lokalna
gastronomija.

e Retka je saradnja medu turistickim radnicima u okviru pruzanja turisticke ponude na
bazi multikulturalnosti.

e Postoji svesnost o neophodnosti koriS¢enja razli¢itih nacina promocije turizma sa
naglaskom na multikulturalnosti Vojvodine, ali najvaznije emitivno trziste (Beograd) jos
uvek nije dovoljno zastupljeno u realizaciji promotivnih aktivnosti.

Iz svega se moze zakljuciti da se multikulturalnost, kao veoma interesantna odlika Vojvodine
kao turisticke destinacije, koristi u turisticke promotivne svrhe. Medutim, takode se moze reci
da iskoriS¢enost ove osobine nije srazmerna njenom znacaju, pogotovo ako se osvrnemo na
pretpostavke iz teorijskin razmatranja, gde je razlicitim istrazivanjima pokazano da je ova
osobina jedna od najznacajnijih potencijalnih privliacnih faktora Vojvodine.

Treba navesti da Turisticka organizacija Vojvodine, kao osnovna organizacija zaduzena za
promociju turizma ove regije, uveliko koristi multikulturalnost u svojim aktivnostima pre svega
putem manifestacije “Dana Vojvodine” koje realizuje u Beogradu i drugim emitivnim trziStima,
ali i kroz brojne druge promotivne aktivnosti.

Kao bududi koraci mogu se predloZiti dodatna istrazivanja koja bi dublje usla u temu
multikulturalnosti Vojvodine. Pod ovim se pre svega misli na dobijanje podataka o nacinu na
koji je moguce predstaviti multikulturalnost regije gde bi sve etnicke zajednice bile
predstavljene na istim osnovama, kao Sto su gastronomija, kultura, obicaji i drugo. U trendu
savremenih turistickih kretanja takav pristup promociji multikulturalnosti bi dao pozitivhe
efekte. Pored navedenog, buduca istrazivanja bi mogla da idu u smeru ispitivanja posetioca
Vojvodine kako bi se temi multikulturalnosti pristupilo iz perspektive potroSaca i njihovih
ocekivanja od destinacije. Takode, viSe u smislu turisticke prakse a ne teorije, vazno je raditi
na ukljucivanju lokalnog stanovnistva svih etnickih grupa Vojvodine u turizam, kako bi se dobila
Sto raznovrsnija, a samim tim i atraktivnija turisticka ponuda.
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