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ULOGA L ZNACAJ PROMOCIJE PUTEM DRUSTVENIH MREZA | E-WOM
PROPAGANDE U RAZVOJU TURISTICKIH DESTINACIJ

Vanredni Profesor, Dr Snezana Mili¢evi¢®®,
Ms.C, Phd Student, Marijana Puradevic®’

Rezime: Obzirom da je upotreba interneta sinonim danasnjeg drusta
namece se i neminovna potreba za promocijom turistickih destinacija putem
ovog hibridnog medija. Za turisticke destinacije je veoma bitno da prilikom
promocije odaberu pravi kanal komunikacije kako bi doprli do ciline grupe
turista. Drustvene mreZe imaju nezamenljivu ulogu u promociji turisti¢kih
destinacija. One su odraz savremenog drusta. Putem objava na njima
potencijalni posetioci se mogu veoma lako pretvoriti u stalne i lojaine
posetioce turisticke destinacije. Turisti se sve vise prilikom odabira destinacije
u koju ¢e putovati vode objavama i komentarima drugih turista na drustvenim
mrezama. Cilj rada je da se sagleda kako internet marketing, promocija na
drustvenim mreZama i pre svega e-WOM propaganda uticu na turiste kada
donose odluku o putovanju. Objave na drustvenim mreZama i komentari
mogu promeniti sliku koju turisti imaju o odredenoj destinaciji i uciniti je
privlanijom za posetu.

Kljuéne vreci: internet marketing, drustvene mreZe, promocija,
turisticka destinacija, e-WOM

Uvod

Racunari, Internet, mobilni uredaji, GPS i digitalna televizija iz temelja su promenili
nacin komunikacije, prikupljanja informacija te distribucije proizvoda i usluga ( Final
Report,2009). Menadiment odredenih preduzec¢a i organizacija kako bi postigao
konkurentsku prednost u razlic¢itim sektorima potrebno je da implementira upotrebu novih
tehnologija i drustvenih mreZza u svojim marketinskim strategijama ( Kiralova &
Pavliceka,2014).

Sa ogromnom kolicinom informacija dostupnih na Internetu i sve veceg znacaja
pretrazivanja na mrezi, od sustinskog znacaja je efikasan online marketing u domenu
turizma (Xiang et al., 2015). Online marketing je definisan kao proces isporucivanja
marketinskih poruka putem digitalnih medija, informacionih i komunikacionih tehnologija
(Du, 2017). Putem socijalnih mreza DMO (destinacijska menadZment organizacija ) moze da
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dosegne do traznje na globalnom nivou sa ogranicenim resursima (Hays et al.,
2013).Drzavepoznate po razvoju turizma, nude razli¢ite usluge na nivou destinacije i
povecavaju kvalitet ponude putem svog internet sistema (Koo et al., 2013). Internet
drustvene mreze predstavljaju okosnicu buduce komunikacije izmedu organizacija i
potrosaca (llic & Markovi¢, 2014).

Kompjuterizacija poslovanja, razvoj interneta doveli su do brojnih promena na
turistickom trzistu. Promene se desavaju na strani traznje koje samim tim iziskuju promene
i na strani ponude. Potrosaci ¢e preferirati one proizvode, destinacije koji nude najbolje
karakteristike kvaliteta, perfomanse i inovativnosti (Vidovi¢ &sroceta, 2016). Sa
promenama preferencija potrosada na turistickom trzistu u pravcu uvazavanja kriterijuma
odrzivosti trajace i proces prilagodavanja turistickih destinacija u smislu postizanja
konkurenske prednosti i odrzivog razvoja koji podrazumeva i sposobnost za inovacije
(Popesku, 2011). Cilj rada je da se sagleda znacaj upotrebe drustvenih mreza u promociji
turistickih destinacija, kao i uticaj usmene propagande pre svega u elektronskom obliku na
posetioce destinacija. Turisticka destinacija koja Zeli da bude konkurentna na turistickom
trzistu mora u svojoj marketinskoj strategiji da implementira ve¢u zastupljenost aktivnosti
na internetu, odnosno na drustvenim mrezama. Usmena propaganda ili ,word of mouth”
(WOM) je ona kojoj potrosaci najvise veruju, gde je sve veci znacaj e-WOM, usmene
propagande u elekronskom obliku, $to je jos jedan od dokaza da internet kao moc¢no
sredstvo informisanja sve viSe dobija na znacaju (Puradevi¢, 2017), Sto je istaknuto i u radu.

1. Internet marketing i drustvene mreze u razvoju turisticke destinacije
1.1 Internet marketing turistice destinacije

Informacione tehnologije predstavljaju klju¢ni faktor razvoja i napretka savremenog
drustva (Milicevic et al., 2013). Informacione i komunikacione tehnologije nemaju samo
uticaj na ubrzani razvoj turisticke industrije nego dovode i do olakSavanja marketinskih
aktivnosti u turizmu (Buhalis & Law,2008; Du, 2017).

Marketing aktivnosti na nivou turisticke destinacije imaju za cilj da podrZe osnovne
elemente destinacije kako bi potencijalni turisti bili privuceni da posete destinaciju, kao i da
koriste usluge u okviru destinacije, koje obezbeduju da ocekivanja posetilaca/turista budu
ispunjena u okviru same destinacije (Popesku, 2011). Primena uspesne marketing strategije
na nivou destinacije podrazumeva koriS¢enje tehnologija (Internet, ICT) u promociji koje
imaju uticaj na ponasanje potrosaca prilikom donosenja odluka (Morris Paris et al., 2010).
Razumevanje nacina na koji IT (informacione tehnologije) utice na ponasanje potrosaca
moze biti klju¢na podloga za stvaranje poslovnog identiteta i razvoj efikasnog upravljanja
strategijama komunikacije (Xiang et al., 2014).

Internet marketing, u osnovi, predstavlja promociju organizacije, kao i promociju i
prodaju proizvoda ili usluga posredstvom digitalne mreze (Stosi¢, 2007). Internet je postao
najznacajnija alatka za planiranje putovanja svih generacija (Xiang et al., 2014), Sto je u
skladu sa trendovima u turizmu, a jedan od njih je i tehnoloska (r)evolucija ponude kao
glavni akter promene, koja omogucava konkurentnost kroz digitalizaciju turizma (Seni¢
&Manojlovi¢, 2017). Turisticka industrija mora konstantno da se razvija i inovira svoju
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ponudu kako bi zadovoljila potrebe sadasnjih i buducih turista ¢ime se naravno postize i
konkurentnost turisticke destinacije (Petrovi¢ et al.,2016). Destinacija “smart” turizma
predstavlja inovativnu turisticku destinaciju, izgradenu na infrastrukturi najsavremenije
tehnologije koja garantuje odrzivi razvoj turistickih podrucja, dostupnu svima, sto olaksava
interakciju posetilaca i integraciju u njegovu okolinu, ¢ime se povecava kvalitet iskustva u
destinaciji i poboljsava kvalitet Zivota stanovnika (Koo et al., 2013).

Turisti donose niz odluka o putovanjima na osnovu podataka koji su prikazani na
internetu Xiang et al., 2009). Internet je hibridni medij digitalnog doba koji u sebi sjedinjava
do skora razjedinjene tehnologije telefona, stampe, radija, televizije, korespodencije,
oglasnih tabli i dr. To je otvoren informaticki sistem neizmernog opsega, u cijem kreiranju i
funkcionisanju ucestvuju milijarde korisnika Sirom sveta (Joki¢ & Miki¢, 2005). Broj internet
korisnika je u decembru 2000. godine iznosio 360,95 miliona dok je u junu 2012. godine
iznosio preko 2,4 milijarde Sto bi znacilo porast od oko 566,4% (lli¢ & Markovi¢, 2014). Ova
¢injenica ne znaci da treba odbaciti tradicionalne marketinske tehnike, ali kako turisticko
trziSte postaje sve konkurentnije, javljaju se nove destinacije, cene postaju pristupacnije i
proizvodi dostupniji , potrebno je u vecoj meri koristiti sve moguce alate i metode za
pridobijanje potencijalnih potrosaca (Reino & Hay, 2011). Potencijalni potrosaci, turisti
buduénosti su dobri poznavaoci tehnologije, generacija Y (milenijumci) i generacija Z (iGen),
vrlo razliciti jedni od drugih, sa specificnim potrebama za komunikacijom, potrosnjom i
turistickim dozivljajima (Seni¢ & Manojlovi¢, 2017). Generacija Y obuhvata rodene izmedu
1980. i 2000. godine i ima karakteristiku da postane tehnoloski savrena i jos online aktivnija
(Lester et al., 2006; Du, 2017.). Prilikom pretrage na internetu turisti najvise koriste kljucne
re¢i kao Sto su "smestaj", "aktivnosti", "zona", "atrakcija", "dogadaji", "informacije",
"mesta", "restorani" i "Soping" Xiang et al., 2009), u potrazi za turstickim doZivljajima. Sve
znacajniju ulogu u promociji i prenosenju poruka imaju nove tehnologije i novi informacioni
kanali: internet web portali, drutvene mreze, mobilna telefonija i sli¢no (Surbatovié¢, 2014).

Sadrzaj web stranice mora biti primamljiv, razumljiv i jednostavan za koris¢enje
(Galici¢ & Laskarin, 2011). Problem moZe biti to da jezici koje koriste turisti prilikom
Fesenmaier& Pan,
2006). Turisticka preduzeca i turisticke organizacije se zato, uglavhom prilagodavaju,
promovisuci svoje ponude online koris¢enjem jezika koji je specifi¢an za turisticku industriju
Xiang et al., 2009). Potrebno je koristiti odredene tehnike za efikasno pisanje na mreii:
nabrajanje; pisanje efektivnih naslova; pisanje sazetaka; koris¢enje efektivnih hiperlinkova
i njihovo postavljanje na pravo mesto; potvrdivanje kredibiliteta (Miki¢, 2007). Tehnologija
menja nacin na koji su turisticke destinacije predstavljene potrosacu. Potencijalni turisti
sada mogu gledati video nekoga ko pliva na Sejselima, penjanje na vulkan u Gvatemali, Veliki
koralni greben ili Nacionalni park Yosemite, bez napustanja sedista (Reino & Hay, 2011).
Kroz veb lokaciju, internetkanal, korisnici lako dolaze do velikog broja informacija u kratkom
roku i razumeju odredene sadrzaje i na prvi pogled (Koo et al., 2013).

Sa druge strane, brojni istraZivaci su pretpostavili da blogovi o putovanjima, stavovi
i misljenja turista predstavljaju znacajne informacije koje mogu pomodi destinacijskom
menadimentu u upravljanju ponudom i identifikovanju nepoznatih karakteristika (Leung
et al., 2013). Drustvene mreZe postaju bitne za oCuvanje i izrazavanje iskustava turista kroz

165



Vanredni profesor, dr Sneiana Milicevi¢’ Ms.C, PhD student, Marijana Duradevic

slike, komentare, ali i za njihovo deljenje, ne samo sa porodicom i prijateljima, nego i sa
strancima (Pilar Latorre-Martinez et al., 2014).

1.2 Uloga drustvenih mreZa u promociji turistickih destinacija

Drustvene mreie su postale veza izmedu dve karakteristike danasnjeg drustva:
informaciono drustvo i potrosacko drustvo(Pilar Latorre-Martinez et al.,, 2014). Rastuca
uloga socijalnih medija u turizmu je neosporna. Medu razli¢itim oblicima drustvenih medija,
dve najpopularnije su sajtovi za pregled putovanja i drustvene mreZe-SNSs (social
networking sites). SNS je platforma koja omogucava korisnicima da kreiraju licne profile i da
se povezuju sa drugima (Okazaki et al., 2016). Jedan od inovativnih oblika prezentacije i
promocije turisticke ponude Srbije su drustvene mreze poput Facebooka, Twitera, Flickra,
ili Instagrama, koje pruzaju mogucnost korisnicima mreza da se pre putovanja informisu o
destinaciji, ali i da razmenjuju iskustva sa drugim korisnicima. Poseban znacaj
implementacije informacionih tehnologija ogledao bi se u razvoju destinacijskih
menadZment kompanija (Mili¢evic et al., 2013).

Primena drustvenih mreZa na nivou turistickih destinacija se pokazala kao odli¢na
strategija putem koje se mogu ostvariti najcesce postavljeni ciljevi koris¢enja drustvenih
medijskih kampanja:stvaranje ili povecanje svesti o destinaciji; postizanje globalnog
publiciteta; ohrabrivanje posetilaca da planiraju svoje putovanje; jaCanje slike ciljne
destinacije kao omiljene destinacije; ciljanje na novo, specificno trziste; sve veci broj
posetilaca; stvaranje interesovanja za destinaciju; povecanje broja e-mail pretplatnika;
povecanje broja Facebook pratilaca; repozicioniranje destinacije u svesti posetioca; ¢injenje
destinacije ponovo omiljenom posetiocima (Kiralova & Pavliceka,2014). Razlog sve vece
komercijalne upotrebe internet drustvenih mreza je ne samo eksponencijalni rast broja
korisnika nego i rast njihove aktivnosti na mrezi (llic & Markovi¢, 2014).

Starosno doba je jedan od znacajnih faktora koji uti¢e na usvajanje drustvenih mreza
(Leung et al., 2013). Mlade generacije su aktivnije po pitanju koriscenja drustvenih mreza
u smislu da odlucuju da posete vise potencijalnih destinacija, gde ¢e i¢i u Soping, na
vecCeru, pretrazuju Sirok spektar turistickih iskustava vezanih za dogadaje, festivale,
sport, mada je Internet postao najznacajnija alatka za planiranje putovanja medu svim
generacijama (Xiang et al.,2015), razlika se javlja samo u tome koju drustvenu mrezu koje
generacije viSe koriste. Prema autorimaKiralova i Pavli¢eka (2014) skoro 25 % ljudi na svetu
koristi drustvene mreze, a do 2017. godine broj korisnika drustvenih medija po proceni
autora je trebao da bude 2,33 milijarde.

Facebook je najveci SNS (social networing system) koji se aktivno koristi u promociji
turizma(Okazaki et al.,2016). Osnovni cilj Facebook-a je prikupiti sto vise lajkova. Medutim,
destinacijskom menadZmentu nije vaZzan broj lajkova, ve¢ broj turista koji ce posetiti
destinaciju, procitati svaki status, lajkovati, deliti (Serovati), proslediti i preporuciti
prijateljima i na taj nacin dovesti nove turiste (Jovanovi¢ & Jovanovi¢ Toncev, 2015).
Promocija putemFacebooka utice na odluku potrosaca da posete destinaciju (Morris Paris
et al., 2014). Prema istraZivanju autora Kiralova i Pavliceka (2014) 52% korisnika Facebook-
a je prilikom odabira putovanja bilo pod uticajem slika objavljenih od strane prijatelja,
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narocito muskarcii osobe starosnog doba od 24 do 34 godine.Razmena ideja stvara virtuelni
sistem socijalne podrske koji su pojedinci sposobni da izgrade (Morris Paris et al., 2014).

Instagram je drustvena mreZza za obradu i deljenje fotografija i videa putem mobilnih
uredaja, besplatno. Instagram je druga najveca drustvena mreza na svetu (Andrli¢, 2007).
Od svog lansiranja u oktobru 2010. godine, broj korisnika i objavljenih fotografija se
postepeno povecava, 2013. godine bilo je 46.000.000 aktivnih korisnika svakog meseca ili
oko 9 miliona dnevno (Pilar Latorre-Martinez et al., 2014). Koris¢enjem dve vrste hastagova
(hastag koji nosi ime Brenda i uopstenih hastagova koji su relevantni za ponudu), postize se
veoma laka dostupnost fotografija potencijalnim korisnicima turistickih usluga (Jovanovi¢ &
Jovanovi¢ Toncev, 2015). Mobilne aplikacije kao Sto je Instagramnude dovoljno mogucnosti
kompanijama i subjektima turitickog sektora da ih koriste na jednostavan nacin, kao alat za
turisticku analizu, obzirom na opcije koje stvarna aplikacija nudi (Pilar Latorre-Martinez et
al., 2014). Potrebno je identifikovati potencijalne pratioce na osnovu afiniteta pratilaca
konkurenata i postavljanjem fotografija koje njih interesuju, moguce ih je navesti da
postanu pratioci destinacije koja se promovise, na primer pratioci instagram profila
Vrnjacke Banje mogu se traZiti medu pratiocima drugih banja na istagramu. Veoma je vaino
da se objavljuju fotografije odmah nakon fotografisanja, jer tada pratioci sticu utisak da im
se prezentuje aktuelna situacija (Jovanovi¢ & Jovanovic¢ Toncev, 2015).

YouTube pruza priliku turistima da potraze vrlo specificne aktivnosti, gledaju i traze
savete o destinaciji, obzirom da Zele da kontrolisu i odrede sta c¢e se desavati na njihovom
odmoru. Oni mogu odluciti Sta Zele da rade na osnovu iskustava drugih turista (Reino & Hay,
2011). YouTube i Twitter, odigrale su kljucnu ulogu u zainteresovanosti stranaca za razlicite
sadriaje, narocito za putovanja(Koo et al., 2013).

Twitter je druStvena mreZa, osnovana u San Francisku, 2006. godine i predstavlja
mikro blog alat koji omogucava svojim korisnicima da prate najnovije informacije u vezi sa
svojim interesovanjima (Veljovi¢ &Goljanin, 2014).To je drustvena mreza koja belezi sve veci
broj korisnika i koji ima svoju primenu i u turizmu. Kako bi koris¢enje Twittera u promociji
destinacije bilo efikasno, neophodno je tvitovati o “turistickoj ponudi, informacijama o
turizmu, pratiti osobe i organizacije koje se bave turizmom, kao i konkurenciju” (Stojanovic,
2013; Jovanovi¢ & Jovanovi¢ Toncev, 2015). Turisticke destinacije vide Twitter kao novi,
revolucionarni nacin za ostvarivanje interakcije i razumevanje ponasanja ljudi, potrosaca
Sirom sveta (Hays et al., 2013).

Pinterest je drustvena mrezZa koja je osnovana 2010. godine. To je mreZa oglasnih
tabli (boards) koja sluzi korisnicima da prikupljaju ideje, zanimljivosti i informacije u vidu
fotografija o odedenoj turistickoj destinaciji. Table kreiraju sami korisnici prema sopstvenim
interesovanjima (Jovanovic¢ & Jovanovi¢ Toncev, 2015). Svaki pin u sebi sadrzi adresu sajta
sa kojeg je pinovan, tako da korisnici Pinteresta jednim klikom bivaju preusmereni na
odredeni sajt (Stojanovic, 2013).

TripAdvisor je verovatno najbolji pretrazivac za turisticko-ugostiteljsku ponudu, to je
mesto gde se donosi odluka o putovanju i gde se vrSe rezervacije usluga koje destinacije
nude. Zahvaljujuc¢i tome TripAdvisor je danas globalno jedan od najmocnijih turistickih
pretraZivaca, kao i jedan od najpopularnijih portala uopste (Stojanovi¢, 2013.) Stikki Media
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(2014) je otkrio da je 2013. godine osamdeset dva miliona ljudi preuzelo TripAdvisor
aplikaciju i da je 2.800 novih tema objavljivano svakodnevno naTripAdvisor-u (Kiralova &
Pavliceka,2014).TripAdvisor je zabeleZio prihode od 1492 miliona dolara u 2015. godini, u
odnosu na 637 miliona dolara 2011. godine i ostvario je vise od 350 miliona mesecnih poseta
(TripAdvisor, 2015; Okazaki et al., 2016). Potencijalni posetioci destinacija na TripAdvisor-u
mogu da pretrazuju informacije, da objave komentare, napisu preporuku za hotel, restoran,
atrakciju ili odmor. Korisnici su u sustini razlicite prirode, iz razlicitih drustveno-ekonomskih
sredina (Okazaki et al.,2016). Na osnovu istrazivanja jasno je da bi menadZment hotela iz
Srbije trebalo da usvoji i implementira odgovaraju¢e procedure pracenja i adekvatnog
reagovanja na sadrzaje na TripAdvisor-u, obzirom na njihov nesumnjiv uticaj na ponasanje
savremenog potrosaca u hotelijerstvu(Caci¢ & Masi¢, 2013).

Drustvene mreze, narocito kada im se pristupa preko mobilnih telefona, razlikuju se
od svih drugih kanala marketinskih komunikacija, pa oni koji se njima bave moraju imati na
umu da publika nece tolerisati beskorisne sadrzaje; samo jednim klikom korisnici mogu da
odustanu od pracenja stranice (unlike), blokiraju, sadrzaj oznace kao nepozeljan (spam), ili
ostave negativne komentare (Krsti¢ & Lazarevi¢, 2014).

Prema Jovanovic¢ i Jovanovi¢ Toncev (2015) povecanje broja korisnika drustvenih
mreza iz dana u dan, od DMO-a (Destination Management Organization) zahteva vecu
radnu i vremensku angaZzovanost na upravljanju marketingom putem ovih medija, jer
promocija putem drustvenih mreza nije jednokratan Cin koji se zavrsava otvaranjem stranica
na socijalnim medijima, ve¢ zahteva analiticki pristup, redovnu angaZovanost i integrisanost
sa ostalim kanalima promocije.

Drustveni mediji su idealno mesto za stvaranje sadrzaja koji predstavljaju nacin
deljenja ideja i saradnje sa drugim ucesnicima. Posebno se u tom smislu izdvaja takozvano
stvaranje medijskih sadrzaja od strane potrosaca (CGM —Consumer-Generated Media
Creation) (Popesku & Oklobdzija, 2017).

2. Znacaj E-wom propagande za razvoj turisticke destinacije

Putnici se sve viseputem OR (online ili pregledi na mrezi) informiSu o smestaju i

Filieri & MclLeay, 2014). Danas sa razvojem

tehnologije, pojedincima je omoguceno da lak$e mogu da plasiraju svoja misljenja, stavove,
kreacije (Hays et al., 2013), tako daturisti imaju moguc¢nost da dolaze do informacija na
drustvenim mrezama gde se slobodno komunicira i razmenjuju informacije. OR podsticu
Sirenje e- Filieri & MclLeay, 2014). Tradicionalna WOM (Word
of Mouth) propaganda podrazumeva da poznajemo osobu koja je Siri i zato se lako
procenjuje njen kredibilitet, dok kod e-WOM-a je manja mogucnost da se sudi o
kredibilitetu i poruke i onog ko je plasira (Du,2017), zbog cega je vazino poboljsati
razumevanje o tome kakve su posledice e-r Filieri & McLeay, 2014). Stav, misljenje izneto
na internetu moze dugo ostati tamo, tako da ga mnogi potrosaci mogu videti i odluciti da li

(Lopez & Sicilia, 2014).

Medu svim dostupnim informacijama, e-WOM je prepoznat kao jedan od vaznih
spoljnih izvora informacija prilikom planiranja putovanja zbog visokog percipiranog
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(Murphy et al., 2007), gde zaista, kritike i price napisane od strane potrosaca
imaju potencijal da poboljsaju ili umanje imidz turisticke (Sparks & Browning,
2011;Kiralova & Pavliceka, 2014). Posetioci stvaraju odredenu sliku o destinaciji i odredena
ocekivanja na osnovu prethodnog iskustva, WOM-a, izveStaja za Stampu, oglasavanja i pre
nego Sto posete destinaciju (Kiralova & Pavliceka, 2014).

Broj preporuka putem e-WOWM-a utice tako Sto se preporucenoj destinaciji posvecuje
vise vremena prilikom donosenja odluke o putovanju Gupta & Harris, 2010). Korisnici
Interneta, pre svega altruisti imaju tendenciju da prosleduju vise online sadrzaja od drugih
Ho & Dempsey, 2010). Iznosenje misljenja putem e-WOM-a doprinosi briem razvoju
turisticke destinacije Goyette et al., 2010). Prema pretpostavci, Lopez i Sicilie (2014) uticaj
e-WOM-a na donosSenje odluka o putovanju je veci kada se misljenje nalazi na stranicama
trecih lica nego kada se nalaze na web stranicama sponzorisanim od strane turistickih
destinacija.

Turisticka industrija moze iskoristiti prednost e-WOM-a kroz popularne drustvene
med Setiawan et al.,2014), narocito
medu mladim drustvenim grupama koji inace imaju vecu tendenciju da se “druze” online u

(Lopez & Sicilia, 2014).Najvazniji komunikacijski kanal e-WOM-
a je drustven (Lopez & Sicilia, 2014). E-WOM se Siri putem drustvenih
medija i mobilnih tehnologija, odnosno u svim tehnoloskim okruzenjima gde se korisnici
okupljaju kako bi komentarisali, preporucili ili kritikovali proizvode, usluge, mesta ili
iskustva. Iz tog razloga se sve veci broj turista okrece drustvenim medijima prilikom izbora
turisticke destinacije i ocene iskustava stecenih u destinaciji, dok sve veci broj nacionalnih
turistickih organizacija aktivno ucestvuje u komunikaciji sa svojim ciljnim trzistem na ovaj
nacin(Popesku & Oklobdzija, 2018).

Promocija putem e-WOM-a moZe brzo da doprinese povecanju, prosirenju
Setiawan et al., 2014). Takozvano stvaranje medijskih sadrzaja od strane
potrosaca, turista, CGM predstavlja novi oblik usmene propagande koji obezbeduje
potrebne informacije koje su nekomercijalne, detaljne, iskustvene i azurne sa veoma
Sirokim opsegom uticaja (Yoo & Gretzel, 2011; Popesku & OklobdZija, 2018). Znanje steceno
putem lokalne turisticke e-WOM komunikacije moze uticati na percepcije i stav prema
(Lopez & Sicilia, 2014). Intenzivna elektronska komunikacija
'od usta do usta' (elektronski marketing od usta do usta, usmena propaganda elektronskim
putem) utice na brzo prenosenje iskustva i kreiranje pozitivnih i negativnih stavova (Bulut
et al., 2012). Upravo iz navedenih razloga, nacionalne turisticke organizacije moraju biti
prisutne na vodecim drustvenim medijima kako bi podstakle razgovor i interakciju sa svojim
sadasnjim i potencijalnim turistima na nacine koji nisu bili moguéi putem tradicionalnih
medija (Tuten, 2008; Popesku & OklobdZija, 2018).

3. Zakljucak

Internet pretraZivaci su postali moc¢na veza izmedu turista i informacija vezanih za
putovanja dostupnih na internetu, kao i vazan marketing kanal putem kojeg destinacije
mogu da stupe u kontakt s ). Turisti se
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sve vise informisu o parcijalnim turistickim proizvodima kao i integrisanim turistickim
proizvodima na nivou destinacije putem interneta i ne samo informiSu nego i bukiraju
razlicite kapacitete. Potencijalni turisti sve viSe vremena provode na drustvenim mrezama,
koje imaju veliki uticaj na njihovu odluku o putovanjima. U zavisnosti od starosnog doba
razlicite drustvene mreze imaju vedi ili manji uticaj na odredene grupe potrosaca, ali njihov
uticaj neminovo postoji i veliki je. Svako preduzece turisticke privrede i turisticke destinacije
treba da iskoriste ovu Sansu i promovisu svoje proizvode putem drustvenih mreza. Na taj
nacin ¢e svakako dopreti do velikog broja potrosaca, turista. Pri tome je bitno voditi racuna
kada ¢e se plasirati objave, odnosno da to budu termini kadaje najveci broj potencijalnih
turista na mreZi. To se moze uvideti ukoliko se posmatra kada odredene objave na
drustvenim mrezama imaju najveci broj lajkova.

Znacaj koris¢enja drustvenih mreza je sto informacija stize do krajnjeg potrosaca cak
i u slucaju kada je on eksplicitno ne zahteva, ali se i ne protivi (llic & Markovi¢, 2014).
Drustveni mediji mogu doprineti konkurentnosti destinacija na turisticom trzistu ukoliko se
objavljuju zanimljivi, kreativne sadrzaji i podstice interaktivna komunikacija (Kiralova &
Pavliceka, 2014). Destinacijske menadZment organizacije moraju voditi racuna da
informacije budu blagovremene, da prirodne i drustvene atraktivnosti budu lepo
predstavljene putem fotografija, video zapisa, da objave budu zanimljive, azurne. Aktivnost
na mrezi mora biti stalna. Ono Sto takode DMO treba da prate jesu komentari korisnika
usluga, odnosno posetilaca koji su ve¢ boravili u destinaciji, jer turisti donose odluke sve
viSe na osnovu komentara lojalnih gostiju. E-WOM propaganda je od velikog znacaja za
prodaju turistickog proizvoda i potrebno je posvetiti posebnu paznju zadovoljstvu turista
Sto ce rezultirati njihovim pozitivnim komentarima i doprineti porastu turistickog prometa
na ciljnoj destinaciji. Doprinos ovog rada je u tome sto jasno pokazuje DMO koliki je znacaj
upotrebe drustvenih mreZa u promociji atraktivnosti turistickih destinacija. Ogranicenja
rada se ogledaju u tome Sto nisu sagledane sve
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THE ROLE AND SIGNIFICANCE OF PROMOTION THROUGH SOCIAL
NETWORKS AND E-WOM PROPAGANDA IN THE DEVELOPMENT OF
TOURISM DESTINATIONS
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Since the use of the Internet is a synonym for today's society, the need
Jor promotion of tourism destinations through this hybrid media is inevitable.
For tourism destinations, it is very important that during the promotion you
choose the right channel of communication in order to reach the target group
of tourists. Social networks have an irreplaceable role in the promotion of
tourism destinations. They are a reflection of modern society.Through posts
about them potential visitors can easily turn into permanent and loyal visitors
to the tourism destination. It is becoming more and more common for tourists
who want to travel to certain destinations to read posts and other tourists’
comments in order to choose the right destination. The aim of the paper is to
understand how Internet marketing, promotion on social networks and, above
all, e-WOM propaganda affect tourists when making a decision on
travel.Posts on social networks and comments can change the image that
tourists have about a particular destination and make it more attractive to
visit.

Key words: internet marketing, social networks, promotion, tourism
destination, e-WOM propaganda
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