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KAKO LOKALNE TURISTICKE ORGANIZACIJE U SRBIJI
KORISTE FEJSBUK

HOW SERBIAN LOCAL TOURIST ORGANIZATIONS USE FACEBOOK

Apstrakt: Upotreba interneta, a poseb-
no drustvenih mreZa, promenila je nacin na
koji se ljudi danas informisu o potencijalnim
turistickim destinacijama. Cesto pretraZuju
internet ne bi li pronasli inspiraciju za svoje
naredno putovanje. Lepa fotografija ili video-
-zapis objavljeni na Fejsbuk stranici, na pri-
mer, mogu ih motivisati da dodatno istraze
neku destinaciju i zainteresuju se da je posete.
S obzirom da lokalne turisticke organizacije u
Srbiji imaju znacajnu ulogu u promociji i po-
drsci turizmu na lokalnom nivou, one moraju
da u potpunosti iskoriste marketinski poten-
cijal drustvenih mreZa. Ovaj rad daje pregled
najzastupljenijih drustvenih mreZa i predno-
sti njihove upotrebe. Takode rasvetljava kako
lokalne turisticke organizacije popularnih
srpskih destinacija koriste Fejsbuk. Autorka
je istraZila Fejsbuk stranice pet srpskih lokal-
nih turistickih organizacija i sprovela njihovu
komparativau analizu prema broju fanova
(tj. broju ljudi koji su lajkovali stranicu), uve-
éanju broja fanova u odnosu na prethodnu
sedmicu, broju objava u posmatranoj sedmici
i stopama angaZovanosti fanova (u posma-
tranoj sedmici).

Kljucne reci: turizam, lokalne turisticke
organizacije, drustvene mreze, Fejsbuk, Srbija

Abstract: The use of the Internet, and
particularly social networks, has changed
the way people inform themselves about
potential tourist destinations today.
People are often browsing the Internet
to find inspiration for their next trip. A
nice photograph or a video posted on a
Facebook page, for example, can moti-
vate them to further explore the destina-
tion and become interested in visiting it.
Since local tourist organizations in Serbia
play an important role in promoting and
supporting tourism on a local level, they
need to use the marketing potential of so-
cial networks to its fullest. This paper pro-
vides an overview of the most commonly
used social networking services and the
benefits of their use. It also sheds light on
the use of Facebook by the local tourist
organizations of popular Serbian destina-
tions. The author has investigated Face-
book pages of five Serbian local tourist
organizations and conducted a compar-
ative analysis according to the number
of their fans (i.e., total page likes), total
page likes growth comparing to the previ-
ous week, the number of their posts in the
observed week, and the engagement rates
of their fans (in the observed week).

Key Words: tourism, local tourist or-
ganizations, social networks, Facebook,
Serbia
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Uvod

Zivimo u vremenu masovne upotrebe
interneta. Aktivno ga koristi vise od polo-
vine stanovnika planete (Nova ekonomija,
2020). Prema podacima Statiste (2020a)
do jula 2020. godine broj aktivnih korisni-
ka interneta se povecao na 4,57 milijardi,
od Cega su 3,96 milijardi aktivni korisnici
drustvenih medija. Stoga ne ¢udi ¢injenica
da veliki broj ljudi pretrazuje informacije o
turistickim destinacijama onlajn. Zapravo,
ogroman procenat turista svoje putovanje
pocinje i zavr$ava na internetu. I informa-
cije koje dobijaju putem drustvenih mreza
mogu u velikoj meri uticati na njihov izbor.
Recimo, samo jedna fotografija objavljena na
Fejsbuku moze ih inspirisati da dodatno is-
traze i ozbiljno razmotre odredenu turistic-
ku destinaciju kao pozeljno mesto za odmor.
Osim toga, ljudi vole i da dele svoja iskustva
i preporuke, ali i da ¢itaju o iskustvima dru-
gih. Drustvene mreze su idealne za to.

Lokalne turisticke organizacije mogu
koristiti dru$tvene mreze zarad predstavlja-
nja svoje turisticke ponude. Kroz deljenje
zanimljivih sadrzaja, one mogu pridobiti
nove posetioce i samim tim doprineti uve-
¢anju prihoda od turizma (Stojkovi¢, 2013).
Posto ljudi u velikoj meri drustvene mreze
koriste za ,,ubijanje dosade® i zabavu, pozi-
tivno reaguju na sve vrste zanimljivih obja-
va, poput fotografija, video-sadrzaja, saveta i
interesantnih informacija. Medutim, privla-
¢enje paznje i ubedivanje korisnika drustve-
nih mreza moze predstavljati veliki izazov
(Kotler i Keler, 2017) i zato je izuzetno va-
zno pravilno upravljati stranicama, odnosno
nalozima na drus$tvenim mrezama. Da bi se
istrazilo koliko su lokalne turisticke organi-
zacije u Srbiji u tome uspesne, treba izvrsiti
analizu njihove upotrebe drustvenih mreza.
Komparativna analiza prezentovana u ovom
radu je, doduse, ograni¢ena na Fejsbuk i
stranice lokalnih turisti¢ckih organizacija pet

najposecenijih destinacija u Srbiji. Neke lo-
kalne turisticke organizacije koriste i druge
drustvene mreze, pa bi bilo korisno najpre
dati njihov pregled i prodiskutovati koje su
prednosti njihove upotrebe.

Drustvene mreZe i prednosti njihove
upotrebe

Drustvene mreze predstavljaju veb-ser-
vise koji omogucavaju, kako pojedincima,
tako i organizacijama i kompanijama, da
otvore svoj profil, odnosno stranicu, sasvim
besplatno. Profil ili stranica su vidljivi svim
ostalim korisnicima mreze. Na profilima je
moguce ostaviti osnovne informacije o sebi,
ali i postavljati razlicite objave (tzv. postova-
nje), ucestvovati u komunikaciji sa ostalim
korisnicima mreZe i sli¢no. Poslovna upotre-
ba se, naravno, razlikuje od privatnog kori-
$¢enja drustvenih mreza.

Prva uodljiva prednost kori$¢enja dru-
$tvenih mreZa je u tome §to one omoguca-
vaju lak dolazak do informacija, dajudi uvid
u stavove i preferencije potrosaca i to sasvim
besplatno (za razliku od ¢esto skupih mar-
ketinskih istrazivanja). Ovo je veoma vazno
jer je, sa stanovista marketinga, bitno pozna-
vati potrosaca. Uz pomo¢ posebnih alata za
»struganje® podataka (data scraping), ili ko-
diranjem u jezicima $to su Python ili R, mo-
guce je esktrahovati ogromne koli¢ine poda-
taka sa drustvenih mreza i analizirati ih.

Na drustvenim mrezama komunikacija
je dvosmerna. Na taj nacin je organizaci-
jama/firmama omoguceno da unapreduju
svoje odnose sa potro$a¢ima. Ovo nije jed-
nostavno, jer na mrezama svako moze da
iskaze svoje miSljenje, koje moze biti i ne-
gativno. Uspesnim vodenjem korporativnog
profila/stranice organizacija ovo moze preo-
krenuti u svoju korist: potencijalni problemi
se mogu razresiti i negativno misljenje se
moze preobratiti u pohvalno. Naravno, uvek
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je dobro imati i pozitivnu interakciju sa lju-
dima koji ve¢ imaju dobro misljenje o bren-
du, jer oni mogu postati najveci zagovornici
brenda, koji ¢e ga (opet besplatno) hvaliti na
drustvenim mrezama (Ryan i Jones, 2009).
Drustvene mreze se, dakle, pored sticanja
novih klijenata, uspesno mogu koristiti i za
stvaranje lojalnosti postojecih.

Oglasavanje i promocija na drustvenim
mrezama su najjeftiniji na¢in predstavljanja
turisticke ponude, ne samo iz razloga $to je
njihovo kori$¢enje besplatno, ve¢ i zbog toga
$to su placene promocije opet mnogo jefti-
nije u odnosu na druge medije (Stojkovi¢,
2013). Promocije se mogu raditi u skladu
sa segmentacijom trzista i postize se visoka
targetizovanost (op. cit.). S obzirom da dru-
$tvene mreze imaju korisnike $irom planete,

njihov marketingki potencijal se ogleda i u
lakom pristupu novim trzistima.

Drustveni mediji (gde, pored drustvenih
mreza, spadaju i onlajn zajednice i forumi,
kao i blogovi) generalno su jedan od prime-
ra kori$¢enja komunikacije ,,od usta do usta’,
koja je moc¢an instrument marketinga (Kotler
i Keler, 2017). Onlajn komunikacijom ,,0d
usta do usta” turisti se mogu ohrabriti da Sire
pozitivnu sliku o turistickom mestu. Na dru-
$tvenim mrezama domet je veliki, jer poruke
veoma brzo stizu do najudaljenijih korisnika
mreze (Camilovi¢, 2018).

Najvaznije drustvene mreze koje kori-
ste lokalne turisticke organizacije u Srbiji
su Fejsbuk, Tviter, Jutjub i Instagram. Broj
njihovih aktivnih korisnika u svetu, po po-
dacima Statiste iz jula 2020. godine (Statista,
2020b), prikazan je na Slici 1.

Slika 1: Broj aktivnih korisnika drustvenih mreza u svetu (u julu 2020. godine)

Broj aktivnih korisnika drustvenih mreza (u milijardama)
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Izvor: Statista (2020) Most popular social networks worldwide as of July 2020, ranked by

number of active users

Fejsbuk je najpopularnija drustvena mre-
za u svetu. Svaki pojedinac na njoj moze
otvoriti li¢ni profil, pri ¢emu unosi odredene
podatke o sebi, a sam bira kome ¢e ti poda-
ci biti vidljivi. Omoguceno je i postavljanje
razlic¢itih objava (tzv. postova): tekstualnih
objava, slika, video-zapisa. Podrzano je i emi-
tovanje uzivo (live video). Statusom se moze
opisati i §ta korisnik trenutno radi (tj. postoji
opcija dodavanja aktivnosti), a moguce mu je
pridodati lokaciju, ali i oznaciti (j. tagovati)

prijatelje (tj. dodati vezu ka njihovom profi-
lu). Korisnici Fejsbuka se medusobno obi¢no
povezuju preko prijateljstava. Tude objave se
mogu lajkovati, komentarisati, deliti.
Poslovna upotreba Fejsbuka je sasvim
drugacija od privatne, te stoga organiza-
cija/firma ne treba da otvara profil, ve¢ da
kreira svoju stranicu. Razlozi za ovo su
mnogobrojni, jer se poslovne stranice u veli-
koj meri razlikuju od li¢nih profila. Stranica
npr. omogucava kori§¢enje analitickog alata
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Facebook Insights, pomocu kojeg njen vla-
snik moze dobiti informacije o svojim kori-
snicima/posetiocima, kao i imati uvid u sve
najznacajnije metrike stranice. Ona moze
imati i viSe od jednog administratora tj.
moze je uredivati vise ljudi. Osim postavlja-
nja objava, moguca je organizacija dogadaja
(events), na koje se mogu pozivati fanovi
stranice. Lokalne turisticke organizacije je
mogu koristiti za predstavljanje svoje tu-
risticke ponude, jer se objave pojavljuju u
vestima tj. News Feed-u onih koji je prate.
Oglasavanje na Fejsbuku nije skupo, a ako
se dobro osmisli i targetira prava publika,
moze dati dobre rezultate.

Tviter je drustvena mreza koja omogu-
¢ava postavljanje tekstualnih poruka duzine
do 280 karaktera, tzv. tvitova. Njima se mogu
pridodati i fotografije, slike u GIF formatu,
ali i video-sadrzaji, ali maksimalno njih Ceti-
ri (Twitter, 2020a). Tvitove mogu da ¢itaju i
neregistrovani korisnici, ali da ih postavljaju
mogu samo oni koji su se prethodno regi-
strovali. Ovi mikrotekstulani unosi mogu da
sadrze i oznake tzv. hastagove (hashtag), koji
kategorizuju tvitove po odredenoj klju¢noj
reci (Twitter, 2020b), tj. predstavljaju linkove
na celokupan sadrzaj koji je vezan za odre-
denu temu. Ako se koriste pravilno, mogu
pomoc¢i da objava ima viSe pregleda i inter-
akcija. Tvitovi se mogu i retvitovati, §to je
ekvivalent deljenju na Fejsbuku. Ideja je kre-
irati zanimljive tvitove, jer se njihovim de-
ljenjem povecava moguénost sticanja veceg
broja pratilaca. Vazno je i biti interaktivan i
dostupan. Treba pravovremeno odgovarati
na poruke, jer ukoliko se npr. ne odgovori
na neko pitanje, to moze delovati neprofesi-
onalno (Camilovié, 2018).

Jutjub je dru$tvena mreza namenjena
postavljaju video-sadrzaja, a oni se mogu ko-
mentarisati, deliti, lajkovati itd. Treba imati
u vidu da se objave sa Jutjuba mogu deliti i
van ove drustvene mreZe: na veb-sajtovima,
Fejsbuku i sli¢no. Generalno, ljudski mozak

lakse i brze obraduje vizuelne nego tekstu-
alne sadrzaje, i samim tim turisti ih vrlo ce-
sto prelistavaju, pre nego $to donesu odluku
koju e turisticku destinaciju posetiti.

Instagram je drustvena mreza namenje-
na prevashodno deljenju slika, ali je moguce
deliti i kratke video-forme. Podrzava i edito-
vanje fotografija, pa je moguce u¢initi ih jo$
moguénost oznacavanja tj. tagovanja (kao
na Fejsbuku), a moguce je koristiti i hasta-
gove, koji su i ovde mo¢no oruzje, bas kao i
na Tviteru (Direkcija za elektronsku upravu,
2015).

Postavlja se pitanje koliko su lokalne
turisticke organizacije u Srbiji prisutne na
drustvenim mrezama i na kojima su naj-
prisutnije? Posto bi proucavanje prisutnosti
svih lokalnih turistickih organizacija bilo
preobimno za potrebe ovog rada, autorka
se opredelila da odabere njih pet, i posebno
analizira njihove Fejsbuk stranice. Vise o
ovoj temi ¢e biti reci u odeljku koji sledi.

Komparativna analiza Fejsbuk
stranica odabranih lokalnih turistickih
organizacija

Tako je aktuelna pandemija korona virusa
izazvala ogromne gubitke u turizmu $irom
sveta, pokazalo se da su mnogi ljudi i u ovim
uslovima Zeljni da za svoj godi$nji odmor
ipak negde otputuju. Domadi turisti su se u
velikoj meri opredelili za opciju da odmor
provedu u zemlji. To je uticalo na smanje-
nje pada turistickog prometa tokom letnje
sezone, pa je tako po podacima Republic¢kog
zavoda za statistiku (2020) broj nocenja
domacih turista u julu 2020. u odnosu na
isti mesec prosle godine bio manji za samo
3,2% (dok je broj nocenja stranih turista
drasti¢no umanjen - za 85,3% u odnosu na
isti mesec prosle godine). Primetna je velika
posecenost planinskih i banjskih mesta. Na
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osnovu podataka o ukupnom broju nocenja
po izabranim turistickim mestima u periodu
januar-jul 2020. godine (op. cit.), pet najpo-
secenijih mesta su bila Beograd, Vrnjacka
Banja, Zlatibor, Kopaonik i Sokobanja, kao
$to je prikazano u Tabeli 1. Doduse, ako se
posmatra samo jul mesec, situacija je malo
izmenjena, jer je Tara zabelezila nesto vedi
broj nocenja od Kopaonika.

Tabela 1: Turisticka mesta sa najvecim
brojem nocenja u periodu januar-jul 2020.

godine
ey Broj nocenja
Turisticko mesto I-VII 2020.
Grad Beograd 548118
Vrnjacka Banja 333674
Zlatibor 327420
Kopaonik 316780
Sokobanja 264536

Izvor: Republi¢ki zavod za statistiku
(2020), Saopstenje br. 238 - god LXX, 31. 08.
2020, Statistika ugostiteljstva i turizma

Veliku ulogu u promociji i razvoju tu-
rizma pojedina¢nih mesta u Srbiji imaju
lokalne turisticke organizacije. Spisak svih
lokalnih turistickih organizacija u Srbiji,
sa njihovim kontakt informacijama, mo-
guce je pronaci na sajtu Turisticke orga-
nizacije Srbije (2020). Beograd, Vrnjacka
Banja, Cajetina - Zlatibor i Sokobanja ima-
ju svoje turisticke organizacije (op. cit.),
dok je Kopaonik jedna od ¢etiri destinacije
Turisticke organizacije opstine Raska (TO
Raska, 2020). Zanimljivo je da je autorka u
istrazivanju na¢injenom u januaru ove godi-
ne (u kome je posmatran broj nocenja ob-
javljen u Statistickom godi$njaku Republike
Srbije za 2019. godinu), takode identifikova-
la ove iste turisticke destinacije kao najpo-
secenije u Srbiji (Camilovi¢, 2020). I dok se
tamo bavila analizom veb-sajtova lokalnih
turistickih organizacija, ovde je fokus usme-
ren na njihovo kori$¢enje drustvenih mreza,
i to Fejsbuka. Istrazivanje prezentovano u
ovom radu je realizovano u septembru 2020.
godine, a analizirane su Fejsbuk stranice tu-
ristickih organizacija prikazanih u Tabeli 2.

Tabela 2: Adrese analiziranih Fejsbuk stranica lokalnih turistickih organizacija

Turisti¢ka organizacija (TO) Adresa Fejsbuk stranice

TO Beograda https://www.facebook.com/visit.belgrade

TO Vrnjacke Banje https://www.facebook.com/tovrnjackabanja

TO Zlatibor https://www.facebook.com/TOZlatibor/

TO Raska https://www.facebook.com/turisticka.organizacija.raska/
TO Sokobanja https://www.facebook.com/tosokobanja

Izvor: sopstveno istraZivanje

Neke turisticke organizacije koriste i
druge drustvene mreze. U pomenutom is-
trazivanju iz januara meseca (op. cit.) ana-
lizirano je i postojanje veza na naslovnim
(homepage) stranicama veb-sajtova posma-
tranih turistickih organizacija ka njihovim
korporativnim  nalozima/stranicama na
drustvenim mreZama (ali to $to nema veze

na naslovnoj stranici, kao $to ¢e biti konsta-
tovano kasnije, ne zna¢i da nalog/stranica
na drustvenoj mrezi ne postoji). IzvrSena je
dodatna provera (na dan 12. 9. 2020.), kako
bi se uodilo da li ima nekih promena u od-
nosu na januar mesec i nije ih bilo. Stanje je
prikazano u Tabeli 3.
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Tabela 3: Dostupnost veza ka drustvenim mreZama na naslovnoj stranici veb-sajta TO

Veze ka drustvenim mrezama
-~ - < y 2 g
Turisticka organizacija (TO) _5 % S E‘)
2 = 2 g
TO Beograda \/ y \/ V
TO Vrnjacke Banje J X X X
TO Zlatibor y X X \
TO Raska J X J V
TO Sokobanja X X X X

Izvor: Camilovi¢ D. (2020) Serbian Local Tourist Organizations’ Websites Analysis, Peti
medunarodni naucni skup: Turizam u funkciji razvoja Republike Srbije

Medutim, i TO Sokobanja poseduje svoju
Fejsbuk stranicu, ali na zalost na njihovom saj-
tu ne postoji informacija o tome (kao $to i TO
Vrnjacke Banje poseduje Jutjub kanal, ali nema
veze ka njemu na naslovnoj stranici njihovog
sajta). Dakle, moze se zakljuciti da svih pet
posmatranih turistickih organizacija poseduje
Fejsbuk stranice i zato je autorka odabrala da
izvrsi ba$ njihovu komparativnu analizu.

Kako bi se izvela komparativna analiza
stranica prikazanih u Tabeli 2, potrebno je
uporediti neke njihove metrike. Sam Fejsbuk
obezbeduje alat koji se moze koristiti za ovu
svrhu. Vlasnicima stranica na ovoj drustvenoj
mreZi je dostupan ranije pomenuti analiticki
alat Facebook Insights koji, osim §to pruza

sve podatke koji su od koristi za pracenje i op-
timizaciju sopstvene stranice, omogucava da
se kori$¢enjem njegove opcije Pages to Watch
prate i metrike nekoliko drugih stranica (po
sopstvenom odabiru). Tako da je ba$ ova op-
cija kori$¢ena za potrebe komparativne ana-
lize prezentovane u ovom radu. Analiza je
radena 14. 9. 2020. (oko 11 ¢asova).

Istini za volju, opcija Pages to Watch zao-
kruzuje informacije o ukupnom broju fano-
va, pa se autorka, radi identifikacije ta¢nog
broja fanova (tj. broja ljudi koji su lajkovali
stranicu), opredelila da ovu informaciju po-
trazi na svakoj stranici ponaosob. Poredenje
stranica po broju fanova je prikazano na
Slici 2.

Slika 2: Poredenje Fejsbuk stranica na osnovu ukupnog broja fanova

Broj fanova

TO Beograda; 44.829
45.000

40.000
35.000

30.000
TO Vrnjatke Banje; 22.542

25.000
20.000
15.000
10.000
5.000
0

TO Beograda

Broj lajkova stranice

TO Vrnjacke Banje

TO Zlatibor

TO Zlatibor; 35.297

® Broj fanova
TO Sokobanja; 13.402

TO Raska; 2.355 '

TO Raska TO Sokobanja

Turistitka organizacija

Izvor: sopstveno istrazivanje
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Kao $to se na osnovu podataka pred-
stavljenih na Slici 2 moZe uociti, po broju
fanova prednjaci stranica TO Beograda, sa
preko 44,8 hiljada fanova. Na drugom mestu
je stranica TO Zlatibor, sa viSe od 35 hiljada.
Tre¢e mesto pripada stranici TO Vrnjacke
Banje, sa nesto vi$e od 22,5 hiljada fanova.
Stranica TO Sokobanja ima ve¢ manje fano-
va (oko 13,4 hiljada), a razlog ovome se mo-
zda moze potraziti i u ¢injenici da, na Zalost,
na njihovom sajtu ne postoji veza ka Fejsbuk
stranici. Stranica TO Ragka ima daleko naj-
nizi broj fanova (ispod 2,5 hiljada).

Vazno je pratiti i da li se broj fanova vre-
menom uvecava. Pages to Watch nudi infor-
maciju u kojoj meri je broj fanova uvecan u
prethodnoj sedmici. Pokazalo se da samo
stranice TO Sokobanja i TO Vrnjacke Banje

beleze uvecanje baze fanova, i to u prvom
slu¢aju za 0,3%, a u drugom za 0,1%. Ostale
stranice nisu uvecale broj fanova u prethod-
nih sedam dana (u odnosu na datum i vreme
kada je vr$ena analiza).

Da bi se povecao broj fanova, ali i da bi se
podstakla interaktivnost postojecih, vrlo je
vazno voditi racuna o frekvenciji objava na
stranici. Ne treba preterivati u postovanju,
jer ¢e preveliki broj objava povecati rizik da
neko od fanova klikne na opciju Unfollow
(Camilovi¢, 2018). Sa druge strane, ukoliko
frekvencija objava nije na zadovoljavaju¢em
nivou, fanovi ¢e izgubiti zanimanje da prate,
lajkuju, komentari$u i dele objave (drugim
re¢ima, moze se smanjiti njihovo angazova-
nje na stranici). Poredenje po broju objava u
posmatranoj sedmici je prikazano na Slici 3.

Slika 3: Poredenje Fejsbuk stranica na osnovu broja objava u posmatranoj sedmici
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Izvor: sopstveno istraZivanje

Najvise objava je postavila TO Vrnjacke
Banje, osam u proteklih sedam dana. TO
Sokobanja je u istom periodu imala ceti-
ri objave na svojoj Fejsbuk stranici, a TO
Ragka dve. TO Beograda i TO Zlatibor su
podelili svega jednu objavu na svojoj stranici
u posmatranoj sedmici.

Postoji veliki broj preporuka i studija
koje daju odgovor na pitanje koliki je opti-
malan broj objava. Tako npr. Myers (2020)
kaze kako se ve¢ina studija slaze u tome da

TO Raska

TO Sokobanja; 4

m Broj objava u posmatranoj sedmici

TO Raska; 2

TO Zlatibor; 1 '

TO Sokobanja

je optimalan broj objava jedna, maksimalno
dve dnevno. A minimalan broj bi trebalo,
po ovom autoru, da bude tri nedeljno. To
znaci da su samo TO Vrnjacke Banje i TO
Sokobanja ispostovale ove kriterijume, te da
ostale turisticke organizacije treba da budu
aktivnije na Fejsbuku. Cak postoje i prepo-
ruke u koje doba dana je pozeljno postaviti
objave. Ali, naravno, kvalitet objava u velikoj
meri utice na angazman fanova (nije bitno
samo koliko, ve¢ i $ta se objavljuje).
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Osim uvecanja broja fanova, svako Zeli i
da poveca interakciju fanova sa stranicom.
Stoga je angazovanost fanova vazna metrika
koja se prati. Pages to Watch pruza informa-
ciju o angazovanosti u prethodnoj sedmici, i
ona je prikazana u Tabeli 4.

Tabela 4: Angazovanost fanova u
posmatranoj sedmici

Turisticka Angazovanost fanova u
organizacija (TO) posmatranoj sedmici
TO Beograda 208
TO Vrnjacke Banje 2,5K
TO Zlatibor 406
TO Raska 219
TO Sokobanja 8,4K

Izvor: sopstveno istraZivanje

Podatke iz Tabele 4 nije lako porediti, jer
smo videli da analizirane Fejsbuk stranice
imaju razli¢it broj fanova. Stoga se obi¢no
posmatra tzv. stopa angazovanosti fanova.
Gingold (2017) predlaze da se stopa anga-
Zovanosti racuna tako §to se angaZovanost
u posmatranoj sedmici podeli sa brojem
fanova stranice. Uz napomenu da su izra-
¢unate vrednosti u nekoj meri priblizne (jer
iz Tabele 4 vidimo da je Pages to Watch za
stranice TO Vrnjacke Banje i TO Sokobanja
zaokruzio angazovanost fanova na hiljade),
dobijene su vrednosti stope angazovanosti
fanova ilustrovane na Slici 4 (izra¢unavanje
je vrseno tako $to su podaci iz Tabele 4 de-
ljeni sa stvarnim vrednostima broja fanova
prikazanim na Slici 2, a ne zaokruzenim koje
pruza Pages to Watch).

Slika 4: Poredenje Fejsbuk stranica na osnovu stope angazovanosti fanova
u posmatranoj sedmici
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Slika 4 pokazuje da stranica TO
Sokobanja (iako je na pretposlednjem mestu
po broju fanova), ima jako angazovane fano-
ve i uspela je da realizuje stopu visu od 62%,
$to je odlic¢an rezultat. Stoga bi trebalo da ad-
ministratori ostalih stranica dodatno istraze
kvalitet i vreme postavljanja objava na stra-
nici TO Sokobanja, kako bi otkrili u ¢emu

TO Sokobanja; 62,7%

W Stopa angaZovanosti fanova

TO Raka; 9,3%

TO Raska TO Sokobanja

je tajna njihovog izvanrednog rezultata. TO
Vrnjacke Banje je u posmatranoj sedmici re-
alizovala stopu angazovanosti od 11,1%, TO
Ragka nesto nizu - 9,3%, dok je TO Zlatibor
realizovala stopu od 1,2%. Najniza je stopa
angazovanosti fanova stranice TO Beograda
- 0,5% ($to nije iznenadujuce, s obzirom na
veliki broj fanova).
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Zakljucak

Turizam je izuzetno konkurenta privred-
na grana. Veliki broj turistickih destinacija
je u igri i svaka od njih se nadmece da pri-
vuce $to veci broj turista. Sada su, na Zalost,
usled aktuelne pandemije korona virusa, ti
izbori (pre svega u smislu putovanja u ino-
stranstvo) suzeni, ali ¢e se po zavrsetku epi-
demije, mozda i viSe nego ikad, svi truditi da
stanu na noge (s obzirom na velike gubitke
koje ovaj sektor belezi u uslovima pandemi-
je) i privuku $to je moguce viSe posetilaca.

Na ovim prostorima upravljanje desti-
nacijom je uglavnom u nadleznosti turisti¢-
kih organizacija, koje su javna preduzeca.
Promociju turizma u Srbiji, po Zakonu o
turizmu (2019), obavljaju: Turisticka orga-
nizacija Srbije, turisticka organizacija auto-
nomne pokrajine i turisticka organizacija
jedinice lokalne samouprave. Lokalne tu-
risticke organizacije treba da predstave tu-
risticku ponudu svoje opstine u $to boljem
svetlu. Imajuc¢i u vidu da danas veliki broj
ljudi koristi internet i dru$tvene mreze za,
kako dobijanje inspiracije koju bi destinaciju
mogli posetiti, tako i pronalaZenje informa-
cija o njima, jasno je da je prisustvo lokal-
nih turistickih organizacija na internetu od
izuzetnog znacaja. I to ne samo da je bitno
kako ¢e izgledati njihov veb-sajt, ve¢ i koliko
¢e biti prisutne na drustvenim mrezama i na
koji nacin ¢e upravljati svojim (korporativ-
nim) profilima/stranicama na njima.

Od svih drustvenih mreza, lokalne turi-
sticke organizacije najvise koriste Fejsbuk.
Ovo ne treba da ¢udj, jer je Fejsbuk ve¢ go-
dinama dustvena mreza sa najve¢im brojem
korisnika u svetu. Ali nije dovoljno samo
otvoriti stranicu na Fejsbuku, bitno je njo-
me i adekvatno upravljati i to kontinuirano.
Istrazivanje prezentovano u ovom radu sto-
ga ima izvesna ogranicenja: odabrano je pet
Fejsbuk stranica najposelenijih destinacija
u Srbiji (a nisu obuhvadene analizom sve

lokalne turisticke organizacije) i posmatra-
ne su metrike u toku jedne sedmice (ovo
ograni¢enje je nametnuo analiticki alat koji
je kori$¢en). Sve metrike su dinamicka ka-
tegorija i one su ve¢ ove sedmice drugacije.
Medutim, ideja autorke je bila da ukaze na
mogucnost pracenja i optimizacije strani-
ce koris¢enjem analitickog alata Facebook
Insights, i posebno pracenja konkurencije
upotrebom njegove opcije Pages to Watch, a
ne da na osnovu jedne sedmice donese sud
koja lokalna turisticka organizacija najbolje
upravlja svojom stranicom. Ipak, kompara-
tivna analiza prezentovana u ovom radu je
pokazala znacajne razlike u broju fanova i
neke turisticke organizacije bi trebalo da se
potrude da njihov broj uvecaju. Stranice se
razlikuju i po frekvenciji postavljanja obja-
va. To, naravno, ne znaci da ve¢ ove sedmi-
ce situacija nije promenjena, ali generalno
treba voditi ra¢una da broj objava ne bude
premali (ne treba da bude ni previsok, ali
kao $to je analiza pokazala, takvi slucajevi
nisu ni zabelezeni). U tom smislu, u radu
su date smernice o pozeljnom broju objava
na sedmi¢nom nivou. Ali, mozda najzani-
na angazovanost fanova, jer su tu primece-
ne velike razlike. Ovo najbolje pokazuje da
nije bitno samo ,juriti“ lajkove, ve¢ treba
pronaci privrzene fanove, koji ¢e interago-
vati sa objavama: lajkovati ih, komentarisa-
ti, deliti. Ovo iz razloga §to se pokazalo da
ljudi pre veruju preporukama drugih, nego
reklamama. Ubedljivo najvecu stopu anga-
Zovanosti fanova u posmatranoj sedmici je
imala stranica TO Sokobanja, pa je potrebno
da marketari istraze zasto je to tako. Treba
proveriti koje su to objave izazvale ovako
veliki broj reakcija i u koje su vreme posta-
vljane. Generalno, ne treba paznju usmeriti
strogo na promociju, jer korisnici Fejsbuka
zele zanimljive objave, korisne informacije i
savete. Osnovi princip za kreiranje kvalitet-
nog sadrzaja na dru$tvenim mreZama, pa i
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Fejsbuku, je tzv. pravilo 80-20, $to znaci da
80% objava treba da budu zabavnog karak-
tera, a svega 20% usmereno na promociju
(Camilovi¢, 2018).
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