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Apstrakt: Predmet rada je analiza razli¢itih modela i alata trziSnog komuniciranja
koje primenjuju marketing orijentisane organizacije. Cilj rada je identifikovanje
pristupa trziSnom komuniciranju koji predstavlja optimalno resenje za preduzeca
koja nastoje da opstanu u uslovima krize izazvane pojavom korona virusa, sa
fokusom na organizacije koje posluju u sektoru turizma. Rezultati do kojih se
dolazi istrazivanjem ukazuju na <dinjenicu da klasi¢an pristup trziSnom
komuniciranju, koji se prevashodno oslanja na tradicionalne forme komunikacije
nije prikladno resenje za situaciju u kojoj se privredni subjekti trenutno nalaze.
Radikalne promene u navikama i ponasanju potrosaca stvorile su potrebu za
primenom alternativnih opcija u trziSnom komuniciranju koje se prevashodno
oslanjaju na savremena tehnoloska resSenja. Autori rada su misljenja da se
trendovima u domenu komunikacija intenzivnije moraju prilagodavati i
preduzeda koja posluju u sektoru turizma.

Kljuéne reci: TrziSno komuniciranje, pandemija, online marketing, drustvene mreze,
sektor turizma

JEL: M31, M37, Z320
UvoD

Pandemija izazvana pojavom korona virusa prouzrokovala je trenutne zdravstvene,
socijalne i ekonomske efekte na globalnom nivou, a svet uvela u novu recesiju kojoj se
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kraj ne nazire. Izbijanje i Sirenje krize trenutno predstavlja najvecu pretnju globalnom
rastu i razvoju. U izvestaju Evropske komisije (European Commission, 2021) istie se da
je ,,pandemija virusa korona za posledicu imala najdrasti¢niju ekonomsku recesiju u
mirnodopskim uslovima u skorijoj monetarnoj istoriji. Prema odredenim procenama
virus je smanjio globalni ekonomski rast 2020. godine na godisnju stopu -3,2%, uz
oporavak od 6% predviden za 2021. godinu (Congressional Research Service, 2021, str.1).
Sli¢ne prognoze daje i Medunarodni monetarni fond koji predvida globalni rast od 6% u
2021. godini, odnosno 4,4% u 2022. godini (IMF, 2021). Takode, procena je da ce
razvijene trziSne privrede koje uclestvuju u 60% globalne ekonomske aktivnosti
funkcionisati ispod svog potencijalnog nivoa najmanje do 2024. godine (Congressional
Research Service, 2021, str. 1).

Kriza nije jednako ugrozila sve delatnosti, kao ni sve privredne subjekte. Sektori najvise
pogodeni krizom su sektori visokog kontakta ¢iji su prihodi u velikoj meri determinisani
yinterakcijom lice u lice® (npr. trgovina i ugostiteljstvo, zabava), kao i oni koji su najvise
pogodeni vladinim restrikcijama (npr. medunarodni turizam) (Bank of England, 2020).
Nasuprot tome, sektori ¢ija je osnovna funkcija olaksavanje beskontaktnih interakcija
(npr. sektor informaciono-komunikacionih tehnologija — IKT sektor) skoro da nisu
osetili posledice krize.

Postalo je jasno da su recesije sa kojima su se pojedini sektori tokom krize suocili
prilicno atipi¢ne. Atipicna je i sektorska distribucija uticaja globalne pandemije. Sektori
koji su u periodima predasnjih kriza i recesija uglavnom bili nesenzitivni na fazu
privrednog ciklusa ovoga puta su najvise pogodeni istom. Tako, na vrhuncu prvog
talasa (2020 Q2) ekonomska aktivnost u ovim sektorima bila je za 25% niza u poredeniju
sa trendom koji je prethodio krizi. Sektori koji su do sada uglavnom iskazivali
procikli¢nost u odnosu na fazu privrednog ciklusa (industrija i gradevinarstvo), pretrpeli
su nesto nize gubitke — industrija (-19%), odnosno gradevinarstvo (-15%). Na kraju,
sektori u kojima je uceSce visoko kvalifikovane radne snage znacajno, odnosno koje
odlikuje mogucnost online poslovanja (IKT sektor, finansijski sektor, trgovina
nekretninama) u posmatranom periodu u proseku su zabeleZili pad privredne
aktivnosti nizi od 10% (European Commission, 2021).

Prema zvani¢nim podacima (UNWTO, 2021) broj medunarodnih turisti¢kih dolazaka na
globalnom nivou u prvih pet meseci 2021. godine bio je za 85% niZi u poredenju sa istim
periodom 2019. godine (predkrizni period). Posmatrano na regionalnom nivou, broj
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medunarodnih turistickih dolazaka najviSe je opao u regionu Azije i Pacifika, a najmanje
u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.

Negativni efekti krize zahtevali su zdravstvenu i fiskalnu reakciju kreatora ekonomske
politike. U nastojanju da se izbegnu i ublaZze efekti krize i pruzi podrska najugrozenijim
segmentima druStva i privrede, vedina drzava preduzela je set ekonomskih mera i
programa pomodi. Sa druge strane, otpor krizi pruzila su i sama preduzeca. U cilju
prevazilaZzenja negativnih efekata krize, poslovni sektor okrenuo se digitalnim
tehnologijama i primeni naprednih IKT reSenja kao osnovnim pokretacima razvoja
(Lazi¢ et al., 2021). Primena naprednih IKT reSenja ima potencijal da u znadajnoj meri
unapredi konkurentnost i poslovne procese (Domazet et al., 2018). Prema izvestaju
jedne od tri najvele svetske konsultantske kompanije (McKinsey, 2021) procenjuje se
da su organizacije koje su tokom pandemije u svoje marketinSke strategije
implementirale digitalna resenja, odnosno pribegle digitalnom trgovanju zabeleZile pet
puta viSi rast prihoda, kao i 30% viSu efikasnost u odnosu na prethodni period.
Fleksibilnost i sposobnost da se sprovedu radikalne promene u postoje¢im modelima
poslovanja postale su klju¢ni faktori za opstanak i stabilizaciju. U novonastalim
okolnostima preduze¢a su bila prinudena da ubrzano sprovedu transformaciju
poslovanja iz fizickog u online okruZenje. Promene su podrazumevale i prihvatanje
alternativnih reSenja u trziSnom komuniciranju.

Poslednjih nekoliko decenija u poslovnom svetu odigrale su se znacajne promene, pre
svega kao posledica primene inovativnih tehnoloskih reSenja, liberalizacije i
globalizacije (Londar et al., 2016). Rastuca primena digitalnih tehnologija zapaza se i u
sektoru turizma. Pojedini autori (Opute et al., 2021) smatraju da je upravo primena
digitalnih tehnologija sektor turizma ucinila fleksibilnijim i kompetitivnijim, Sto je od
posebnog znacdaja u okolnostima sa kojima se svetska privreda trenutno suocava.
Oslanjanjem na internet kao kanal komuniciranja organizacije koje posluju u sektoru
turizma na efikasniji nacin dolaze do potencijalnih korisnika turistickih usluga i sa njima
uspostavljaju dinami¢nu i interaktivnu komunikaciju. Takode, internet omogudava
konkretnije predstavljanje turistickog proizvoda, odnosno turisticku ponudu dini
pristupacnom i dostupnom korisnicima usluga.

Polazedi od aktuelnosti i znacaja izucavane problematike, u radu se procenjuje uloga
interneta, odnosno online marketinga u uslovima otezanog poslovanja. Poseban
segment rada posvecen je analizi uticaja pandemije virusa korona na sektor turizma.
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Autori rada smatraju da su u trenutnim okolnostima sve prednosti i pogodnosti koje
pruza digitalna komunikacija doSle do izrazaja. Preduzeca koja posluju u ugrozenim
delatnostima, poput turizma, primenom digitalnih reSenja mogu prevazi¢i brojne
probleme sa kojima se suocavaju tokom pandemije. Digitalizacija posebno u segmentu
komunikacija turistickim organizacijama moZe pomo¢i da unaprede i prosire
poslovanje.

Rezultati do kojih se dolazi istrazivanjem imaju znacajnu prakti¢nu dimenziju, bududi da
nude set konkretnih preporuka koje se odnose na unapredenje postojecih, odnosno
tradicionalnih modela komunikacije. Fokus se stavlja na sektor turizma i iznalazenje
reSenja za brzi oporavak ovog sektora na osnovu primene savremene informacione
tehnologije i alata internet marketinga.

METODOLOGIJA

U radu je primenjen desk-research metod istrazivanja kao i analiza studije slucaja, pri
¢emu su kao izvori podataka primarno koris¢eni ve¢ publikovani, sekundarni podaci,
kao i radovi i publikacije iz naucnih Casopisa i druga stru¢na literatura iz domena
marketinga, odnosno zvani¢ni podaci, baze i izvestaji relevantnih institucija.

Analizom sekundarnih podataka predstavljeni su osnovni trendovi razvoja digitalnih
tehnologija u domenu unapredenja marketinskih komunikacija savremenih
organizacija, a u funkciji identifikovanja pristupa trziSnom komuniciranju koji
predstavlja optimalno reSenje za preduzeca koja nastoje da opstanu u uslovima
globalne pandemije.

Sektorska analiza distribucije uticaja pandemije virusa korona pruza dublji uvid u
trendove karakteristicne za sektor turizma, a u cilju izvodenja adekvatnih preporuka i
smernica za kreatore ekonomske politike.

ONLINE MARKETING - TRENDOVI | PERSPEKTIVE

Pandemija sa kojim se suodio svet dala je digitalnoj, odnosno online komunikaciji
potpuno novo znacenje i ulogu. Usled brojnih pogodnosti koje nudi, savremeni pristup
trziSnom komuniciranju postao je praksa mnogih trziSno orijentisanih preduzeca i pre
pojave krize.
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Prelazak sa klasi¢nih na savremene forme komunikacije podstaknut je brojnim
pogodnostima koje se mogu postici u procesu komuniciranja. Dok tradicionalni pristup
uglavhom podrazumeva upotrebu klasi¢nih oblika promocije (licha prodaja,
oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javnos¢u i dr.) bez nastojanja da se na
osnovu njihove sinhronizacije ostvari efektivnija i efikasnija komunikacija, savremeni
pristup se oslanja na integraciju razlic¢itih komunikacionih alata i na primenu novih
tehnoloskih reSenja kojima se omogucava interaktivna i dvosmerna razmena
informacija.

Nove forme komunikacije, koje se prevashodno oslanjaju na savremene komunikacione
tehnologije, uslovile su znac¢ajne pogodnosti za sve ucesnike u procesu komuniciranja.
Na osnovu uspostavljenog dijaloga preduzeca su u mogucnosti da lakSe identifikuju
potrebe i Zelje potroSaca, usmere poruku ka ciljnom auditorijumu i prilagode
komunikaciju pojedina¢nim zahtevima. Sa druge strane, potroSa¢ postaje aktivan
ucesnik u procesu komuniciranja. On bira i pristupa Zeljenim informacijama, kontrolise
proces i ima moguc¢nost da ga inicira.

Ne postoji oblast marketinga koja je podloznija razvoju i promenama od promocije,
odnosno trzisnog komuniciranja. Re¢ je o izuzetno fleksibilnom instrumentu marketing
miksa ciju primenu i razvoj odreduiju brojni faktori (Lazarevi¢, 2019). Drasti¢ne promene
u domenu komunikacija inicirane su pojavom interaktivnih medija, posebno interneta.
Zahvaljujudi internetu komunikacija je postala ciljana, efikasna, a efekti merljivi
(Lazarevi¢-Moravcevic et al., 2021). Takode, ona pocinje da se deSava u stvarnom
vremenu, poseduje vedi nivo fleksibilnosti, pokrivenosti i daleko ve¢i domet u odnosu
na tradicionalne forme. Komunikacija koja se odvija putem interneta ima istovremeno
karakteristike interpersonalne i masovne komunikacije (Ognjanov, 2013).

Online komuniciranje uglavnom podrazumeva i niZze troSkove u odnosu na
konvencionalne i skupe metode oglasavanja, kao $to su Stampani mediji, radio,
televizija i ¢asopisi (Bala & Verma, 2020). Navedena prednost posebno je znacajna u
kriznim periodima, kada preduzeda nastoje da budZet predviden za marketing
aktivnosti Sto optimalnije koriste. Prema istraZivanjima Oprena i Vinerean (2015)
primenom digitalnih ulaznih marketing strategija preduzeca su u mogucnosti da uz
mala ulaganja ostvare dobre rezultate. Zapravo, cilj ulaznog marketinga je privlacenje
klijenata na osnovu kvalitetnog sadrzaja (Dakouan et al., 2019), tj. navodenje
zainteresovanih kupaca ka odredenim veb lokacijama. Za razliku od outbound (izlaznih)



170 Poslovanje u periodu pandemije - izazovi i Sanse

tehnika kojima je cilj traZzenje kupaca, dolazni marketing se fokusira na metode koje
uticu na vidljivost kompanije i njene delatnosti, kao i na kreiranje kvalitetnih odnosa sa
potencijalnim klijentima. Najcesce koris¢ene tehnike ulaznog marketinga su marketing
sadrzaja, blogovi, optimizacija pretrazivaca, druStvene mreZze i dr. UvaZavajudi
navedenu karakteristiku procenjuje se da internet marketing moze biti idealno resenje i
za manje poslovne sisteme (Lazarevi¢ — Moravcevi¢ & Kamenkovi¢, 2018). Rec je o
organizacijama koje se suocavaju sa brojnim problemima interne prirode posebno sa
nedostatkom finansijskih i ljudskih resursa, slabostima u poslovhom planiranju,
strateskoj i marketing orijentaciji (Lazarevi¢-Moravcevic et al., 2018).

Zahvaljujudi navedenim karakteristikama u savremenim uslovima poslovanja internet
marketing postaje sve zastupljenija forma komuniciranja. Prema misljenju Atshaya i
Rungta (2016) internet marketing je osnovni deo digitalnog marketinga i ova dva
fenomena ne bi trebalo poistovetiti. Dok se internet marketing iskljucivo oslanja na
mrezne, odnosno online kanale, digitalni marketing podrazumeva i offline kanale
marketinga, ukoliko su oni digitalni. Chaffey (2009) smatra da su osnovni alati internet
marketinga: optimizacija veb stranica (engl. SEO - Search Engine Optimization),
marketing putem pretrazivaca (engl. SEM - Search Engine Marketing), oglasavanje na
drustvenim mrezama (engl. SMM - Social Media Marketing), marketing putem
elektronske poste (engl. Email marketing), partnerski marketing (Affiliate Marketing).
Navedene tehnike online marketinga predstavljaju alate za navodenje internet
korisnika ka veb stranicama na kojima je moguce obaviti dalje aktivnosti - kupovinu ili
narucivanje proizvoda (Schwarzl & Grabowska, 2015). Chaffey (2009) takode ukazuje i
na cinjenicu da je za uspeSan internet marketing potrebna integracija navedenih
tehnika sa tradicionalnim kanalima kao Sto su TV, Stampa, direktna posta.

Razvoj internet marketinga prevashodno je podstaknut konstantnim rastom broja
korisnika interneta. Posmatrano na globalnom nivou procenjuje se da je krajem prosle
godine vise od 60,9% svetske populacije koristilo internet (Datareportal, 2021). Imajudi u
vidu da broj korisnika interneta permanentno raste moze se pretpostaviti da ¢e u
relativno kratkom periodu internet postati osnovni kanal za razmenu informacija i
komunikaciju.
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Grafikon 1: Broj internet korisnika i korisnika drustvenih mreza u svetu
(prikazano u milionima)
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Izvor: Datareportal: https://datareportal.com/reports/

Impresivan rast online marketinga moZe se razumeti i kao nastojanje savremenih
organizacija da se prilagode novim trendovima ispoljenim u ponaSanju i navikama
potrosaca, a koje su velikim delom prouzrokovane zdravstvenom krizom. Izolacija i
mere koje su preduzete sa namerom da se ogranici kretanje ljudi i podstakne njihov
boravak u ku¢ama rezultirale su pojavom da ljudi u potrazi za informacijama sve vise
vremena provode uz razli¢ite medije. Pored televizije, druStvene mreze postale su
izuzetno vazan kanal za prenosenje informacija i komunikaciju. Takode, potrebno je
istadi i Cinjenicu da pored pozitivnog uticaja, i druStvene mreze poput drugih medija
mogu uticati na Sirenje laZnih vesti, kao i na razvoj negativnih emocija (Turkalj, 2021).

| pre izbijanja krize, druStvene mreZe postale su veoma uticajan alat za uspostavljanje i
odrZzavanje odnosa izmedu preduzeda i potroSaca. Prihvatanje drustvenih mreza od
strane preduzeda je podstaknuto i trenutnom situacijom koja zahteva pronalazenje
alternativnih nacina za uspostavljanje i odrZavanje odnosa sa klju¢nim stejkholderima.

Kao virtuelne zajednice koje okupljaju i povezuju veliki broj korisnika sli¢nih
interesovanja, stila Zivota i iskustva, druStvene mreze omogudavaju izuzetno
jednostavnu, brzu i kvalitetnu komunikaciju. Najvedi broj drustvenih mreZa dostupne su
na vise jezika i daju mogucnost korisnicima da se povezu sa prijateljima bez obzira na
geografske, politicke i ekonomske granice. Prema poslednjim podacima Datareportal
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(2021) drustvene mreZze se uglavnom koriste u cilju odrZzavanja kontakata sa prijateljima
i rodbinom (48,6%), ispunjavanja slobodnog vremena (36,3%), kao i za pronalazenje
odredenog proizvoda (26.1%).

Broj korisnika drustvenih mreza je u stalnom porastu i procenjuje se da je trenutno na
drustvenim mreZzama aktivno 56,8% svetske populacije. Cinjenica da je tokom 2021. u
odnosu na prethodnu godinu broj aktivnih korisnika drustvenih mreza uvecan za 13,2%
ukazuju na ulogu koju one kao kanal komuniciranja imaju tokom krize (Datareportal,
2021). Facebook je i dalje najpopularnija mreza, koja trenutno belezi vise od 2.79
milijardi aktivnih korisnika na mesec¢nom nivou. Rec je o kompaniji koja poseduje Cetiri
najvece platforme za drustvene medije - Facebook (osnovna platforma), WhatsApp,
Facebook messenger i Instagram. Navedene platforme su poreklom iz Sjedinjenih
Americkih Drzava i svaka ima preko milijardu aktivnih korisnika mese¢no (Statista,
2021). Sa druge strane, prisutan je i trend rasta popularnosti drustvenih mreza iz Kine,
poput WecChat i TikTok - relativno mlada mreZe koja prema procenama marketing
strucnjaka poseduje potencijal da u narednom periodu preraste u veliku platformu za
oglasavanje.

Grafikon 2: Najpopularnije druStvene mreze u svetu rangirane prema broju aktivnih
korisnika - april 2021, prikazano u milionima
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lzvor: Statista, 2021, https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/

Na znacaj druStvenih mreza kao kanala komuniciranja ukazuju mnogi autori iz oblasti
marketinga. Baird i Parasnis (2011) isti¢u Cinjenicu da je za kompanije poZeljno da budu
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prisutne na mrezama, s obzirom na to da one predstavljaju mesto okupljanja velikog
broja ljudi. Krsti¢ i Burdevic (2017) ukazuju na velike marketinske potencijale drustvene
mreze Facebook i napominju da je neophodno da ona bude deo marketing strategije
svih organizacija. Domazet i koautori (2019) isticu sve vecu popularnost i ulogu
Instagrama, ukazujudéi na njegove potencijale u segmentu oglaSavanja. Delovanje na
Instagramu obezbeduje Siroko marketinsko prisustvo zahvaljuju¢i mogucnosti da se
sadrzaj moze deliti i na drugim mrezama. Na navedenoj druStvenoj mreZzi dostupna su
dva modela poslovnog oglasavanja: 1) Image Ad - slikovni oglas sa linkom koji vodi ka
veb sajtu kompanije; 2) Video Ad - landscape video sa specifikacijama koje su identi¢ne
Facebook formatu (Domazet et al., 2019). Takode, prema misljenju Gardasevica i
koautora (2018) i pored brojnih moguénosti koje drustvene mreze pruzaju, za uspesnu
komunikaciju posredstvom ovog kanala neophodno je razumeti nacine funkcionisanja
pojedinih mreza, kao i motive koris¢enja od strane korisnika, tj. potrosaca.

Razlozi za koriS¢enje drustvenih mreza kao kanala komuniciranja su brojni. Prema
istraZivanju Eurostata (2019) kompanije u EU drustvene mreze koriste uglavnom za
kreiranje imidza i promociju proizvoda. Takode, aktivnim prisustvom na drustvenim
mrezama kompanije uspostavljaju interaktivhu komunikaciju, dolaze do misljenja ili
recenzije kupaca, angazuju kupce u proces kreiranja proizvoda i dr. (Eurostat, 2019).

Na osnovu podataka Republickog zavoda za statistiku moze se zakljuditi da Srbija u
domenu primene digitalne tehnologije prati trendove koji su identifikovani na
globalnom nivou. Tokom 2020. godine 81% domacinstva u Srbiji ima Sirokopojasnu
internet konekciju, 78,4% stanovnistva koristi internet, 94,1% mobilni telefon i 37%
korisnika interneta koristi usluge e-uprave (Republicki zavod za statistiku, 2020).
Tokom pandemije, a posebno u periodu izolacije, ponasanje i stil Zivota ljudi
prilagodavani su merama koje su uvedene sa namerom da se spreci Sirenje virusa. Nove
okolnosti uticale su na promene u odabiru medija, kao izvora informacija. Zapravo,
prisutna je sve veca usmerenost ka digitalnim kanalima - TV, internet, druStvene mreze
(IPSOS, 2020).

Prema podacima DataReportal broj korisnika interneta u Srbiji tokom 2021. u odnosu na
2020. raste za 4,9%. Na osnovu priloZenog grafikona moze se konstatovati da je tokom
prethodne godine doslo i do znacajnog rasta (8,1%) broja aktivnih korisnika drustvenih
mreza.
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Grafikon 3: Broj korisnika interneta i aktivnih korisnika drustvenih mreza u Srbiji
(prikazano u hiljadama)

7200
6900 —
6600

6300

6000 .”,,,=—”"'v
5700

5400
5100
4800
4500 J
4200
3900
3600

3300
3000

L 2
<@

2017 2018 2019 2020 2021

—&— Broj korisnika interneta Aktivni korisnici drustvenih medija

Izvor: Na osnovu podataka Datareportal, 2017,2018,2019, 2020, 2021

Dominantna druStvena mreZa je Facebook sa 3,2 miliona korisnika, a potom Instagram
sa 2,6 miliona korisnika. Poslednjih godina na ovim prostorima sve popularnije postaju i
druge platforme - TikTok, Twitter, Snapchat i Youtube. Prisutan je i trend rasta
pregleda reklama koje navedene mreze objavljuju. Prema istrazivanjima jedan prosecan
korisnik drustvenih mreZa u Srbiji na mesecnom nivou lajkuje oko 16 postova na
Facebook-u, kreira tri komentara, a pregleda oko 26 reklama (Datareportal, 2021).

Broj korisnika drustvenih mreza raste, uz konstataciju da prema ovom indikatoru Srbija
zaostaje za razvijenim zemljama u Evropi. Trenutno u Srbiji drustvene mreZe koristi oko
52,8% stanovniStva, $to je ispod proseka na nivou EU.
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Grafikon 4: Broj korisnika drustvenih mreza (u %)
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Izvor: Na osnovu podataka Datareportal, https://datareportal.com/

Prema istraZivanjima agencije Pioniri (2020), dopisivanje sa prijateljima i zabava su
klju¢ni razlozi za aktivno prisustvo na drusStvenim mreZama. IstraZivanje je sprovedeno
na uzorku od 1000 ispitanika, starosti od 13-64 godine i potvrdilo je da postoje i
znacajne medugeneracijske razlike u odabiru mreza, kao i u stavovima koje pojedine
grupe imaju prema oglasavanju. Posmatrano na nivou celog uzorka zakljucak je da oko
42% ispitanika druStvene mreZe koristi upravo za informisanje i pretragu ljudi,
kompanija i brendova.

Usled brojnih pogodnosti koje se mogu ostvariti, savremene forme komuniciranja
postale su praksa mnogih preduzeda u Srbiji. Navedeni stav potvrduju i rezultati
istraZivanja o upotrebi informaciono-komunikacionih tehnologija u srpskim
preduzeé¢ima koje je sproveo pocetkom 2020. godine Republi¢ki zavod za statistiku.
Prema rezultatima istrazivanja sva preduzeca iz uzorka (1.571) poseduju prikljucak za
internet. Veb sajt je prepoznat kao znacajan kanal komuniciranja na koji se oslanja
84.4% preduzeda iz uzorka. Posmatrano prema velidini preduzeéa ovom kanalu
komuniciranja najvise su posvecene velike organizacije (Republicki zavod za statistiku,
2020). IstraZivanja Eurostata koja su sprovedena tokom 2019. godine ukazuju na
¢injenicu da u Srbiji 49% preduzeda koristi neku od drustvenih mreZa, $to je na nivou
proseka EU (Eurostat, 2020).
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Poslednjih godina drustvene mreZe su prepoznate kao znacajan kanal komuniciranja u
sektoru turizma. Intenzivno koriS¢enje ovog kanala komuniciranja podstaknuto je
promenama u ponasanju turista. Savremeni turisti su izuzetno zahtevni i u potrazi za
informacijama o turistickim proizvodima sve vise usmereni ka internetu i drustvenim
mrezama. Turisti olekuju da ¢e koris¢enjem savremenih tehnoloskih resenja lakse i
brZe odabrati ponudu koja odgovara njihovim potrebama, ali i finansijskim
ogranicenjima. Li¢ne preporuke u tom procesu imaju poseban znacaj, a drustveni mediji
su idealno mesto za stvaranje sadrzaja od strane korisnika (Popesku & Oklobdzija, 2017,

str.244).

U skladu sa definisanim predmetom i ciljem istraZzivanja, u nastavku je analiziran uticaj
krize indukovane pandemijom virusa korona na sektor turizma, odnosno predstavljena
su neka resSenja kojima je ovaj sektor pribegao u cilju prevazilaZzenja negativnih efekata
zdravstvene krize.

UTICAJ COVID-19 PANDEMIJE NA SEKTOR TURIZMA

Najveca kriza u istoriji turizma nastavlja se i u 2021. godini. Prema zvani¢nim podacima
(UNWTO, 2021), broj medunarodnih turisti¢kih dolazaka na globalnom nivou u prvih pet
meseci 2021. godine bio je za 85% niZi u poredenju sa istim periodom 2019. godine
(Tabela 1).

Regionalna distribucija uticaja pandemije virusa korona (Tabela 1), ocekivano, ukazuje
na odredene neravnomernosti. Azija i Pacificki region pretrpeli su najviSe gubitke - broj
medunarodnih turistickih dolazaka bio je za 95% niZi u prvih pet meseci 2021. godine u
odnosu na isti period prethodne godine. U poredenju sa ostalim, komparativno najnize
gubitke pretrpele su Sjedinjene Americke DrZave u kojima je broj medunarodnih
turistickih dolazaka u toku prvih pet meseci 2021. godine bio za 72% niZi u poredenju sa
istim periodom prethodne godine.

U skladu sa navedenim, rezultati istrazivanja koje su na uzorku od 136 svetskih
ekonomija sproveli Khalid i koautori (Khalid et al., 2021) ukazuju da je finansijski
stimulus koji su kreatori ekonomske politike izdvajali u cilju suzbijanja negativnih
efekata krize direktno proporcionalan velicini turistickog sektora u posmatranoj zemlji.
Navedeno je slucaj i u slucaju fiskalnih, i u slucaju monetarnih stimulusa.
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Tabela 1: Broj medunarodnih turistickih dolazaka, % promena

Svet Evropa
-85% -85%
-73% 65% -68% 63%
2020 jan-maj2021vs  jan-maj2021vs 2020 jan-maj2021vs  jan-maj2021vs
jan-maj 2020 jan-maj 2019 jan-maj 2020 jan-maj 2019
Azija i Pacifik SAD
-95% -68% -72%

-47%
84% -85%
= (]

2020 jan-maj2021vs  jan-maj 2021 vs 2020 jan-maj202Lvs  jan-maj 2021 vs
jan-maj 2020 jan-maj 2018 Jan-maj 2020 jan-maj 2019
Afrika Bliski istok
83%
-81% 74%

-74% 6% J 4%

. . . . 2020 jan-maj 2021 vs jan- jan-maj 2021 vs jan-
2020 jan-maj 2021vs  jan-maj 2021 vs 12020 2019

jan-maj 2020 jan-maj 2019 mel mel

Izvor: Autorski prikaz prema podacima UNWTO, 2021

Prema zvani¢nim podacima (UNWTO, 2021) u junu se broj destinacija koje su potpuno
zatvorile svoje granice smanjio na 63, 5to je za 6 nize u poredenju sa njihovim brojem u
februaru 2021. godine. ViSe od polovine destinacija sa potpuno zatvorenim granicama
nalazi se u Aziji i regionu Pacifika. Nasuprot tome, samo 7 od navedenog broja
destinacija sa potpuno zatvorenim granicama nalazi se na Evropskom kontinentu, Sto
ga ujedno <ini najliberalnijim po tom pitanju.

Prema rezultatima istrazivanja (UNWTO, 2020), ogranicenje putovanja, odnosno sporo
suzbijanje Sirenja virusa korona predstavljaju faktore za koje najvedi broj svetskih
eksperata smatra da ¢e u narednom periodu uticati na sporiji oporavak turisti¢kog
sektora (Grafikon 5).
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Grafikon 5: Faktori za koje se procenjuje da ¢e u narednom periodu u najve¢oj meri
otezati ekonomski oporavak u sektoru turizma
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Izvor: Autorski prikaz prema podacima UNWTO, 2020

Kada su u pitanju projekcije u pogledu oporavka turisti¢kog sektora, odnosno povratak
broja medunarodnih turistickih dolazaka na nivoe karakteristi¢ne za period pre izbijanja
zdravstvene krize (UNWTO, 2021), najvedi broj eksperata smatra da ¢e do toga u dodiu
2024. godini ili kasnije (Grafikon 6).

Grafikon 6: Godina u kojoj se procenjuje da ¢e se broj medunarodnih turistickih
dolazaka vratiti na nivoe pre zdravstvene krize
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Izvor: Autorski prikaz prema podacima UNWTO, 2021

Kao posledica deSavanja i restrikcija u sektoru medunarodnog turizma, domaci
destinacijski turizam u zemljama kao $to su Kina i Rusija beleZi rast (Domazet & Lazi¢,
2021; Chick, 2021). Naime, procenjuje se da je u ovim zemljama broj unutar grani¢nih
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letova dostigao nivoe karakteristicne za period koji je prethodio izbijanju globalne
pandemije.

Kao faktore za koje se procenjuje da bi u narednom periodu mogli da doprinesu
oporavku sektora turizma na globalnom nivou pojedini domaci autori (Domazet &
Lazi¢, 2021) izdvajaju sledede:

e Zajednicko, udruzeno delovanje medunarodnih organizacija na globalnom i
regionalnom nivou;

e Visi stepen upotrebe digitalnih tehnologija tokom prve, akutne faze krize (faze u
kojoj se virus brzo $iri, a kreatori ekonomske politike uvode mere u cilju njegovog
suzbijanja);

e Osnazivanje domaceg (unutar grani¢nog) turizma;

e Implementacija zajednickih strategija nacionalnog brendiranja na regionalnom
nivou;

e Primena koncepta integrisanih marketinskih komunikacija i koris¢enje digitalnih
tehnologija na svim nivoima.

Sa tim u vezi, odredeni broj autora (Opute et al., 2020) smatra da rast vrednosti brenda
date turisticke destinacije znacajno doprinosi produZenju trajanja turisti¢kog iskustva,
odnosno satisfakcije posetilaca. Zapravo, brojne turisticke destinacije su tokom
pandemije organizovale tzv. online ture (DUNC, 2020). Posete turista u digitalnom
prostoru omogucavaju destinacijama da efikasnije komuniciraju i promovisu svoje
osnovne vrednosti, $to u ovom trenutku ima direktne pozitivhe efekte na razvoj
domaceg turizma, a u kasnijoj instanci moZe znacajno uticati na rast broja
medunarodnih turisti¢kih dolazaka.

Razvoj turizma u savremenim uslovima visoko je pozitivno korelisan sa rastudim
stepenom implementacije  digitalnih  tehnologija (Kayumovich, 2020). Kao
najpopularnija sredstva digitalne komunikacije u sektoru turizma izdvojili su se veb
sajtovi, socijalni mediji, blogovi, odnosno razli¢ite mobilne aplikacije (Yu et al., 2020).
Primena digitalnih tehnologija u sektoru turizma ne samo da je doprinela njegovom
procvatu, ved je korisnicima omogudila da ostvare pozitivna iskustva posete novom
mestu cak i iz udobnosti vlastitog doma (Bouronikos, 2021). Implementacija digitalnih
tehnologija ucinila je turisticki sektor fleksibilnijim i kompetitivnijim, $to je znacajna
prednost u periodima izraZenih globalnih nestabilnosti.
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U cilju prevazilaZenja negativnih efekata krize, sektor turizma se uobicajeno oslanja na
akumulirano znanje iz oblasti oglaSavanja i marketinga, kao i kriznog menadZzmenta i
komunikacije (Ketter & Avraham, 2021). Medutim, globalna zdravstvena kriza dovela je
do fenomena sa kojim se turisticki sektor nije do sada susreo — granice su zatvorene,
uvedene su mere socijalnog distanciranja, dok su istovremeno destinacije nastavile da
se promovisu. Upravo zbog toga, autori Ketter i Avraham (2021) smatraju da je osnovni
cilj turistickih destinacija promovisanje nacionalnih ekonomija, odnosno izgradnja i
jacanje nacionalnog brenda kako bi se obezbedio povecan priliv turista nakon oporavka
od negativnih posledica krize izazvane pandemijom virusa korona. Drugim recima,
ocekuje se da bi ulaganje u digitalni marketing danas, znacajno doprinelo rastu prihoda
sektora turizma kasnije.

ZAKLJUCAK

Sve masovnije prihvatanje alata internet marketinga u trZziSnom komuniciranju rezultat
su nastojanja preduzeca da se prilagode trendovima koji su ispoljeni u ponasanju
potrosaca, a prevashodno prouzrokovani krizom. Zdravstvena kriza i izolacija kao mera
za sprecavanije Sirenja virusa uticale su na promenu Zivotnog stila i navika potrosaca,
kao i na stavove prema pojedinim medijima, odnosno izvorima informisanja.

Autori rada su misljenja da ce kriza trajno promeniti forme trziSnog komuniciranja, uz
konstataciju da ce se to svakako odraziti i na industriju oglasavanja. UvaZavajudi
identifikovane trendove u domenu ponasanja potrosaca, u narednom periodu se moze
oclekivati rast digitalnog oglasavanja, kao i sve veca uloga e-trgovine kao kanala u
marketinskom miksu (World Economic Forum, 2020). Takode, autori procenjuju da ¢e
oglasavanje na drustvenim mrezama postati praksa sve veceg broja preduzeda u Srbiji.
Takode, smatra se da ce fokus biti na Instagramu, koji beleZi intenzivan rast
popularnosti u Srbiji. U prilog reCenom govori €injenica da Instagram postovi imaju veci
odziv pratilaca u odnosu na druge drustvene mreze, poput Facebook ili Twitter (Pilar,
2019).

Rastuce koris¢enje digitalnih tehnologija zapaza se poslednjih decenija i u sektoru
turizma, Sto je posebno doslo do izrazaja tokom globalne pandemije. Turisticki sektor
predstavlja jedan od najugrozenijih, uzimajuci u obzir brojne drzavne restrikcije u
pogledu ograniCenja kretanja, zatvaranja granica i uvodenja mera socijalnog
distanciranja. U takvim uslovima ulaganja u marketing sada vise nego ikada treba
posmatrati ne kao troSak, ve¢ kao investiciju od koje Ce se prilivi realizovati kasnije.
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U radu su nacionalno i regionalno brendiranje, regionalna i globalna saradnja, kao i
digitalne tehnologije prepoznate kao klju¢ni faktori razvoja turistickog sektora u
narednom periodu. Takode, neophodno je napomenuti da je turizam izuzetno
specificna delatnost. Zapravo rec je o delatnosti koji nije u mogu¢nosti da se oslanja
isklju¢ivo na online ponudu. Sustina turizma jesu putovanja, odnosno li¢na i direktna
iskustva koja se sti€u na odredenim destinacijama.

ZAHVALNOST

Ovaj rad je finansijski podrzalo Ministarstvo prosvete, nauke i tehnoloskog razvoja
Republike Srbije i nastao je u okviru naucnoistrazivacke delatnosti Instituta
ekonomskih nauka.
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