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Izvod

U ovom radu se ukazuje na teorijske i prakticne aspekte promocije, kao jednog od
instrumenata marketing miksa. Promocione aktivnosti medusobno su povezane i kao takve
predstavljaju promocioni ili komunikacioni miks u turizmu. Cilj komunikacionog miksa u
turizmu jeste formiranje odgovarajuceg nivoa i kvaliteta turisti¢cke traznje za proizvodom
koji se plasira na trzi$tu. Imajuci to u vidu, izuzetno je znacajno sagledati sve karakteristike
destinacija, usmeriti njihovu strategiju razvoja i osigurati plasman njihove ponude na
turistiCkom trziStu. Posebna paznja obrati¢e se na analizu prednosti i nedostataka kampanje
»Moja Srbija”.
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1. UvOD

Promocija turististickih destinacija predstavlja jedan od veoma bitnih instrumenata
marketinga u turizmu. U prvom delu rada analizira se promocija turisti¢kih proizvoda
Srbije, odnosno usluga, i prikazuje vaznost svih navedenih teorijskih pojmova kroz
odgovarajuce primere u praksi. Prvi deo rada obuhvata sve segmente strategije promocije
turistickih destinacija, i to: 1) sam izbor trziSta u procesu izgradnje promocione strategije,
2) faze kroz koje se izbor vrSi, naCine definisanja ciljeva promocione strategije, 3)
promocione poruke, 4) izbor i kori$¢enje odgovarajucih elemenata promocionog miksa, 5)
nacine utvrdivanja budzeta i 6) kontrolu celokupnih promotivnih aktivnosti. Obradom svih
ovih elemenata, daje se Sira slika o vaznosti koju sama promocija ima u marketing
kampanje ,,Moja Srbija”. Drugi deo rada posvecen je konkretnom primeru promotivne
kampanje. Naime, re¢ je o akciji ,,Moja Srbija* koja je imala za cilj da privuce veci broj
domacih turista vaucerima od po 5000 dinara kako bi ostali i letovali u sezoni 2014/2015 u
svojoj zemlji. Promotivne aktivnosti sprovedene u okviru akcije Vlade Republike Srbije
pod nazivom ,,Moja Srbija“ zahvaljuju¢i konkretnom teorisjkom znanju datom u prvom
delu, olakSavaju analizu dobrih i loSih strana koje je ova kampanja imala. Poseban osvrt
prilikom analze daje se influence marketingu i znacaju koji je imao kako bi se kampanja
»Moja Srbija“ osnazila medu domacim turistima (premijer u kampanji ,,Moja Srbija” —
primer influence marketinga)
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2. MARKETING U TURIZMU

Turizam se smatra jednom od najvecih industrijskih grana u svetu i vazi za jednog od
najvecih poslodavaca na zemaljskoj kugli. Upravo zato, moze se reci da postoji veliki broj
zemalja koje svoj razvoj baziraju upravo na turizmu. Organizovana aktivnost razmene
informacija s ciljem postizanja Zeljenih efekata u privlaenju veceg broja turista u
odgovarajucu turisticku destinaciju predstavlja «zilu kucavicu» ove privredne grane.
Adekvatno koriS€enje instrumenata marketing miksa u turizmu, tj. instrumenata putem
kojih se vrsi pridobijanje turista, izuzetno je vazno u ovoj brzo rastu¢oj privrednoj grani.

Poznato je da marketing miks ukljuCuje aspekte 1 strategije marketinga koje
menadzment koristi za sticanje konkurentske prednosti. Ovaj termin se izrazava u obliku
konceptualnog obrasca koji obuhvata elemente marketinga kao Sto su: proizvod (product),
cena (price), distribucija (place) i promocija (promotion). Prema ova 4 elementa marketing
miks popularno je nazvan 4P.

Proizvod predstavlja produkt (output) proizvodnog procesa koji se s aspekta turizma
plasira u vidu usluga potencijalnim turistima.

Cena predstavlja iznos koji potrosac plac¢a za odgovarajucu robu ili uslugu. S aspekta
turiste cena Cesto igra presudnu ulogu u odabiru turisticke destinacije, s obzirom na to da
turisticka putovanja jo$ uvek potpadaju u grupu luksuznih potreba.

Promocija predstavlja osnovni instrument marketing miksa komunikativnog karaktera i
masovnog komuniciranja izmedu ponudaca 1 korisnika turistickog proizvoda, tj. usluge, pri
¢emu se predmet komuniciranja sagledava kroz razmenu informacija koje mogu podstaci
prodaju tog proizvoda, odnosno usluge. Upravo zato, promocija se koristi sa ciljem da
informiSe i podstakne turisticku traznju na kupovinu i ubrza proces donosenja odluka.
Zadaci promocije usmeravaju se ka stvaranju svesti o turistickom proizvodu, tj. usluzi na
trziStu, stvaranju pozitivnog imidza proizvoda ili usluge i njegovog Sto boljeg
pozicioniranja [1].

Uspesno plasiranje turistickih ponuda, ili, drugacije, distribucija, zavisi u velikoj meri
od dobrog marketing plana, odnosno od adekvatno razradene promocione strategije.
Plasmanom se sprovode sve one aktivnosti koje ponudu destinacije priblizavaju krajnjim
korisnicima. Ovde se donose odluke o na¢inima prodaje i distribucije, broju karika u lancu
prodaje, geografskoj pokrivenosti trzista i sl.

Ipak, marketing miks usluga koje se pruzaju u turizmu podrazumeva i produZetak
okvira 4P. Pored navedenih osnovnih elemenata, ovde su dostupne i tri dodatne varijable:
ljudi (people), proces (process) i fizicka sredina (pyisical evidence), koje stvaraju miks od
7P.

Ljudi. Zbog istovremene proizvodnje i upotrebe usluga, osoblje firme koja posluje u
turizmu ima kljuéni uticaj na percepcije kupaca o kvalitetu usluge. Stoga, vazno je
postaviti standarde preduzeca koji ¢e unaprediti kvalitet usluge koju pruzaju zaposleni 1
nadgledati njihov ucinak.

Fizicka sredina podrazumeva okruZenje u kome se pruza usluga i bilo kakve opipljive
proizvode koji olakSavaju performanse u pruzanju date usluge. lzgled usluznog objekta
moze da bude rezultat kompromisa izmedu potrebe za efikasno$¢u 1 marketinske teznje da
se efektivno usluzi kupac.

Proces se odnosi na procedure, mehanizme i protok aktivnosti na osnovu kojih se
dobija usluga. Odluke o procesu u velikoj meri uticu na to kako se usluga isporucuje
kupcima. Smanjenje vremena isporuke - na primer, vreme izmedu narucivanja i sluzenja
obroka -moze da poboljsa kvalitet usluge [15].
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3. POJAM TURISTICKE DESTINACILJE

Turisticka destinacija je prostor u kome prevagu imaju turisticki resursi i vrednosti, u
kome je turizam dominantna ili objedinjujuca aktivnost i gde je fizionomija prostora u
najvecoj meri oblikovana pod uticajem turizma kao glavnog agensa transformacije [2].

Destinacija je geografski vise - manje ograni¢en deo prostora koji zadovoljava
turisticke potrebe 1 zahteve, uobiCajnih ili specificno ciljanih grupa turista. Ranija
shvatanja turisticke destinacije bila su usko vezivana za pojam turistickog mesta. Po tom
tradicionalnom konceptu, destinacije se identifikuju sa mestima i oblastima odredenim
administrativnim granicama, na ¢ije su formiranje uticali vlasnicki odnosi, nac¢in koris¢enja
zemljiSta, vazni politicki dogadaji itd. Za razliku od toga, savremeni pristup turistickoj
destinaciji polazi od destinacije kao prostorne oblasti koju posecuju i koriste turisti,
nezavisno od njenih administrativnih granica.

Granice turisticke destinacije treba da odrede trZiste, jer granice su rezultat trZisne
prihvacenosti i valorizacije odredene destinacije. Dakle, pojam turisticke destinacije,
suprotno od pojma turistickog mesta, nema u prostoru c¢vrste granice, pogotovo nema uvek
iste kriterijume po kojima bi se takve granice mogle povuci [3].

Svaka turisticka destinacija ima odredene elemente. Prema Rodzeru Karteru,
destinacijskom menadzeru Svetske turisticke organizacije (WTO), turistiCku destinaciju
¢ini Sest osnovnih elemenata koji su od vitalnog znacaja za promociju i plasman turistickih
ponuda:

Atrakcije su svi objekti i pojave u prostoru koje mogu biti na bilo koji nacin privlaéne za
turiste. One su uglavnom primarni cilj turista i u Zizi su njihovog interesovanja, i to je ono
Sto ih privlaci 1 podsti¢e da krenu na put 1 posete ba$ tu destinaciju. One su, najcesce, 1
uzrok i razlog dolaska turista i njihovog kretanja. Upravo zbog toga, promocija destinacije
najcesce se zansiva na plasmanu svih prednosti u vidu atrakcija koje turiste mogu privuci.

Pogodnosti predstavljaju Sirok spektar usluga i objekata koji su u sluzbi boravka gostiju.
To su: osnovna infrastruktura, komunalne usluge, javni prevoz, putevi, smestaj,
ugostiteljstvo, trgovina, zanatstvo, sportski tereni, vodi€i, brojne informacije i dr.

Dostupnost se ogleda u turisticko - geografskom polozaju destinacije, saobracajnoj
infrastrukturi, terminalima, ali i u viznom rezimu, uslovima za ulazak u zemlju i dr.

ImidZ se definiSe kao jedinstveni karakter, ugled i slika destinacije na trZistu, koji je
presudan u privlaenju paznje potencijalnih gostiju. Nije dovoljno da destinacija raspolaze
kvalitetnim asortimanom atrakcija i1 prate¢im pogodnostima ukoliko potencijalni posetioci
nisu svesni toga. Pored jedinstvenosti, atraktivnosti i znamenitosti destinacije, vaznu ulogu
u njenom imidzu imaju 1 kvalitet Zivotne sredine 1 briga o njenom ocuvanju, bezbednost,
nivo i kvalitet usluga, ljubaznost domicilnog stanovniStva i dr. U stvaranju i odrzavanju
imidzZa destinacije veliku ulogu imaju aktivnosti marketniga, e-marketinga, brendiranja, pa
i lobiranja, i naravno - mediji. Kao i u drugim delatnostima, tako i u turizmu, dobar imidz
je neSto Sto se stvara godinama, decenijama, a moZe se sruSiti u trenu. Zato se ovoj
osetljivoj kategoriji mora poklanjati velika i konstantna paznja, kako bi se iz nje izvukle
Sto vece koristi.

Cena je vazan aspekt konkurentnosti destinacije. S obzirom na kompleksnost turisticke
ponude, razli¢iti su i faktori koji uti¢u na formiranje cena na turistiCkom trzistu.

Kadrovi. Turizam je radno intenzivna delatnost. Ni u jednoj drugoj delatnosti znacaj
kadrova nije toliko veliki koliko je u turizmu. | pored savremenih tehnologija,
rezervacionih i informacionih sistema koji pruzaju brojne usluge turistima zamenjujuci
ljudski rad, ipak je licni kontakt turistickih kadrova (radnici u agenciji, osoblje hotela,
vodi¢i, zaposleni u ugostiteljstvu, trgovini i dr.) i turista nesto na ¢emu se temelji i pociva
turisticka industrija. Pored zaposlenih koji imaju li¢ni kontakt sa turistima, iz Cega
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proizilaze i brojni socio - psiholoski momenti, izuzetno je velika uloga i znacaj
rukovodeceg kadra [2].

Kada se svi materijalizovani proizvodi, usluge i turisticke atrakcije u vidu: putovanja,
usluga ishrane i smestaja, iznajmljivanja automobila, osuncanosti, reljefa, pejzaza, kulturno
- istorijskih spomenika i drugih atrakcija, obuhvate u jednu celinu, dobice se turisticki
proizvod. Kada se na sve to doda imidzZ destinacije, njeni kadrovi, sve pogodnosti koje se u
njoj nude, ali i cena datog turistickog proizvoda, dobice se turisticka ponuda jedne
destinacije koju je neohodno plasirati na turistickom trzistu.

4. STRATEGIJA PROMOCIJE TURISTICKE DESTINACIJE

Zadatak promocije je da informiSe 1 podstakne turistiCku traznju na boravak u datoj
destinaciji. Promocija se upotrebljava da obavesti i podstakne traznju na kupovinu i ubrza
proces donoSenja odluka. Potencijalni turista se ne odluCuje za dolazak u odredenu
destinaciju samo zbog nekog kluba, restorana, ili hotela, ve¢ zbog celokupne ponude
destinacije i njegove li¢ne predstave o njoj kao celini. Zbog toga, neki od osnovnih
zadataka komunkacione strategije turisticke destinacije jesu: 1) ona stvara opstu sliku ili
predstavu o turisti¢koj destinaciji na turistickom trziStu; 2) ona izgraduje, odrzava ili
unapreduje imidz turisticke destinacije; 3) ona obezbeduje relevantne informacije o
ukupnoj turistiCkoj ponudi destinaciji; 4) ona pospeSuje lojalnost; 5) ona ispravlja
nekorektne i nekompletne informacije o destinaciji. Dakle, neophodno je uspostaviti
kontakt izmedu turisticke ponude i1 potraznje na nekom konkretnom turistickom trzistu,
dati informacije o vrednostima proizvoda i usluga i moguénostima kupovine, a s ciljem da
se animiraju potencijalni korisnici na kupovinu. Sam proces izgradnje promocione
strategije ima sledece faze:

— IO R T N e
b Uidivanjecilieva
— I e

|
|
|
— Izbor i koriS¢enje odg. elemenata promocionog 1
|
|

— Utvrdivanje budzeta
l_ Kontrola promotivne aktivnosti

Slika 1. Proces promocione strategije turisticke destinacije

4.1. Izbor trziSta u procesu izgradnje promocione strategije

Turisti se, prilikom odluke, za svoje putovanje opredeljuju na bazi veceg broja
informacija. To znaci da informacije moraju biti dostupne na turistickom trzistu. Iskustva
potrosaca su razli€ita, turisti prave izbor i Zele informacije i pomo¢ u odluci gde da idu, Sta
da rade, kako da putuju i sl. Odabrana trziSta ¢e se ,napasti najeS¢e putem opSte
turisticke propagande Cime se zeli kreirati pozitivna predstava o destinaciji. Uporedo,
komercijalna propaganda preduzeca turisticke privrede napada odabrane segmente
potrosaca, kao neposredne korisnike sopstvenog proizvoda. Da bi uticaj na trziSte imao
pravog efekta neophodna je harmonija i uskladenost pomenute dve aktivnosti.

Ipak, pre ,,napada“ na konkretno trziste neophodno ga je izabrati. Postoje 3 osnovne
faze putem kojih se vrsi odabir turistickog trzista:

I FAZA - segmentacija trzista (postupak podele trziSta u razliite grupe kupaca,
razvijanje profila rezultirajucih trzi$nih segmenata),
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Il FAZA - izbor ciljnog turistickog trzista (postupak procene i izbora jednog ili vise
trziSnih segmenata) i

Il FAZA - pozicioniranje turisticke ponude (razvijanje elemenata pozicioniranja i
marketing miksa za svaki segment) [4].

Segmentacija trzista zasniva se na mogucénosti ,,lomljenja“ trzista u manje homogenije
grupe potrosaca (segmente) i izbora samo nekoliko ,,trziSnih meta® ili ¢ak samo jedne
prema kojoj ¢e se proizvod plasirati. Neki od osnovnih kriterijuma za segmentaciju
turistickog trziSta: 1) segmentacija na bazi svrhe putovanja; 2) segmentacija na bazi
potreba, motiva i Koristi; 3) segmentacija na bazi ucestalosti kupovine; 4) segmentacija na
bazi demografskih, ekonomskih i geografskih osobina potrosaca; 5) segmentacija na bazi
psihografskih osobina potrosaca i 6) segmentacija trziSta putem cena.

Procesom segmentacije otkrivaju se karakteristike odredenog dela trzista, $to otvara
mogucénost izbora ciljnog trzista prema resursima kojima destinacija raspolaze. U sustini,
osnovni cilj segmentacije jeste stvaranje mogucénosti izbora odredenog trzisnog segmenta,
na kome destinacija vidi Sansu rasta i postizanja uspeha. Svaka destinacija sa celokupnom
privtedom u njoj, u zavisnosti od svoje veliine i1 tendencije rasta, bira odgovarajuci
segment, koji u svakom slucaju, treba da prati tu tendenciju rasta, s obzirom da, po pravilu,
1 kompanije u destinaciji koje se bave turizmom teze povecanju obima prodaje, a time i
Zeljenog profita. Upravo zato potrebno je da destinacijski menadzment u kontinuitetu prati
zahteve, potrebe 1 Zelje turista na odredenom trziStu, kako bi blagovremeno mogao
preduzeti konkretne marketing akcije koje ¢e dovesti do zadovoljenja tih zahteva, potreba i
zelja. Iskustva, takode, pokazuju da se vecina destinacija odlucuje za nastup na vise
trzisnih segmenata, jer je malo verovatno da ¢e sve svoje ciljeve mo¢i da ostvare na
jednom trziSnom segmentu. U nastupu na svakom segmentu destinacijski menadzment
koristi poseban marketing miks, ciljno projektovan za taj trziSni segment. Time se vrSi
pozicioniranje turisticke ponude na osnovu ¢ega se iS¢ekuju najbolji efekti [4].

4.2.Utvrdivanje ciljeva promocione strategije

Ovaj korak moze se definisati kao Zelja da se turisticka traznja zainteresuje za konkretan
proizvod, da se razvije razumevanje o koristima koje se nude, razviju zelje potrosaca, da se
navedu turisti da kupuju, ali i da postanu ustaljeni potrosa¢i. Ovo je proces koji traje, a
situacija na trziStu moze biti sledeca: (1) zainteresovano trziste / jak proizvod; (2) srednje
zainteresovano trziste / jak proizvod; (3) slabo trziste / jak proizvod; (3) jako trZiste /
srednji proizvod; (4) srednje trziSte / srednji proizvod; (5) slabo trzite / srednji proizvod;
(6) jako trziste / slab proizvod; (7) srednje trziste / jak proizvod; (8) slabo trziste / slab
proizvod [5].

U zavisnosti od situacije na trZistu, neki od osnovnih ciljeva promocione strategije koje
Koltman istice kao najvaznije jesu: (1) obezbedivanje turisticke traznje u vansezoni, (2)
kupovina turistickog proizvoda koji potrosac (turista) prethodno nije video, (3) stvaranje
lojalnosti potrosaca, (4) prevazilazenje velike konkurencije na turistickom trzistu, (5)
stvaranje mogucnosti supstituisanja turisti¢kog proizvoda [6].

4.3.Utvrdivanje poruke u procesu izgradnje promocione strategije

Razvoj odgovaraju¢e promocione poruke mora proiza¢i kao rezultat trziSta i
konkurencije. Poruka koja se upucéuje potrosa¢ima mora sadrzati faktore koji su vazni za
segment potrosaca. Poruka koja se upucuje turistima / potroSac¢ima mora sadrzati faktore
koji su za njih vazni i koji ih mogu uveriti da je turisticki proizvod bolji od konkurenata.
Unikatna poruka je veoma bitna u kreiranju imidza turisti¢ke destinacije. Ona mora biti
jasna, kreativna i nedvosmislena, da ostavi jak utisak i da se ne moZze zaboraviti [1].
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4.3.1. Slogani nacionalnih turistickih organizacija u procesu izgradnje
promocione strategije zemlje

Ako se sagledaju slogani i poruke, kako domacih, tako i ostalih balkanskih poznatih
turistickih destinacija, a osobito turistickih organizacija Ciji je zadatak promocija ovih
destinacija, moze se zakljuciti da su ti slogani puni iluzije i ne poseduju adekvatnu
Kreativnost i upecatljivost koja bi trebalo da privuce goste. Takva je, recimo, poruka
Hrvatske turisticke zajednice (HTZ) koja glasi: ,,Hrvatska, puna zivota® ili Turisticke
organizacije Srbije: ,,Zivot u ritmu kucanja srca“. Sto se ostatka regije ti¢e, Bosna i
Hercegovina turisticki se reklamira kao ,,Zemlja u obliku srca“ (,,Heart-shaped Land"),
Makedonija je bezvremena (,, Timeless®), a Crna Gora ,,Divlja ljepotica® (,,Wild Beauty*).
Slovenci su se, pak, poigrali re¢ima. Njihov slogan ,,I feel Slovenia® jasniji je kada se iz
naziva ,,izvuce engleska re¢ za ljubav (sSLOVEnia). Ipak, slogan BiH previse je osnovan, a
1 asocijacije sa srcem su trend na zalasku. Makedonska poruka, takode, nimalo ne asocira
na Makedoniju. Slogan “I feel Slovenia” moze kod stranog turiste izazvati misljenje da je
Slovenija neka vrsta bolesti. Tek kada se pojedini delovi slogana boldiraju i vizuelno
prikazu, slogan dobija pravi smisao. Medutim, on mora biti nedvosmislen i kada se prenosi
usmeno. Od spomenutih slogana u regiji, crnogorska poruka turistima smatra se najboljom,
iako se i njoj mogu naci nedostaci. Crnogorski slogan “Wild Beauty” prili¢no je dobar, jer
netaknuta priroda i divljina Cine najveéi deo te zemlje, a ekoturizam sve je jaci trend u
svetu. Medutim, ovo nikako nije dobar slogan za ¢itavu Crnu Goru, naro¢ito ne za njen
primorski deo koji generiSe najvise turisticke potrosnje. Iz navedenog postavlja se logi¢no
pitanje: ,,Kakve veze sa “Wild Beauty” ima Kotor kao mesto sa liste Svetske kulturne
bastine ili Budva u kojoj je divlja jedino izgradnja?” [7].

4.4. Izbor i koriS¢enje odgovarajucih elemenata promocionog miksa

Obim i struktura promotivnih aktivnosti turisticke destinacije zavise od njene velicine,
znacaja i uloge u turisti¢koj i privredi uopste. Veliki je broj elemenata promocionog miksa
od kojih, pri izboru, destinacije u trziSnom komuniciranju najces¢e biraju sledece
elemente: propaganda (Advertising), odnosi s javnoséu (Public Relations - PR),
unapredenje prodaje (Sales Promotion), licna prodaja (Personal Selling), publicitet
(Publicity) i sponzorstvo (Sponsorship).

Elementi
promocionog miksa
| |
Unapredenje Odnosi s Li¢na ‘i Ostali
Propaganda prodaje javnoséu prodaja Publicitet | JSponzorstvo elementi

Slika 2. Elementi promocionog miksa

Turisticka propaganda predstavlja jedan od elemenata poslovne ili turisticke politike za
ostvarenje odredenih ciljeva koje nosioci politike treba prethodno da definiSu. Akcije
turisticke propagande, unapred osmisljene, svesno su odredene u odnosu na same ciljeve
koji se Zele posti¢i. Turisticka propaganda svojim instrumentima i metodama o kojima ¢e
viSe re¢i biti u odeljku 3.4.1., privla¢i paznju interesenata i kod njih izaziva i stvara
odredene Zelje za turistickim putovanjem i1 donoSenje odluka da izazvanoj Zzelji dati
interesenti i udovolje. Cilj propagande, koja predstavlja ,,strategiju pogodbe’’, odnosi se na
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stvaranje kolektivne snage plasiranjem tvrdnji koje se ne zasnivaju na pouzdanim
¢injenicama [8].

Neki od osnovnih principa na kojima treba bazirati turisticku propagandu kada je u
pitanju reklamiranje turistickih mogucénosti turistickih zemalja, ili, pak, neke njene
destinacije u drugoj zemlji, jesu: (1) efikasna reklama treba povoljno da utice na predstavu
koju ljudi stvaraju o odredenoj zemlji. Kada se neka zemlja loSe propagira, tada ¢e ljudi
misliti da ona nije lepa; (2) treba reklamirati ono §to je u odredenoj zemlji jedinstveno. Ne
treba oCekivati da Ce turisti prevaliti velika rastojanja da bi videli ono §to imaju u svojoj
zemlji (neée ljudi koji Zive u Svajcarskoj prevaliti 5000 milja da bi videli planine u
Koloradu); (3) poruka, kao $to je ve¢ napomenuto u odeljku 3.3. treba da ostavi jak utisak i
da se ne moze lako zaboraviti; (4) treba pokazati proizvod: neka on bude ,,junak® same
propagande (predeli, dogadaji i sl.); (5) u propagandi treba koristiti fotografije, a ne
umetnost, jer su fotografije efikasnije, humanije, stvarnije i lakSe se pamte; (6) treba
pokusati da se propagandom obuhvati ne$to o ¢emu ¢e se pricati; (7) ne koristiti klise
konvencionalne propagande u turizmu; (8) neophodno je pokazati raznovrsnost.

Unapredenje prodaje kao oblik promocionih aktivnosti usmeren je ka postizanju
kratkoro¢nih ciljeva, odnosno ka direktnom podsticanju prodaje turistickog proizvoda.
Moze se koristiti prema: potrosa¢ima (besplatni uzorci, premije, nagrade, pokloni uz
kupljen proizvod, popusti), posrednicima (bonifikacije na koli¢inu kupovine, pokloni,
dodatne provizije) i prodajnom osoblju preduzeca (nagrade, pokloni, bonusi, takmicenja 1
sl.).

Odnosi s javnoséu predstavljaju funkciju upravljanja ¢iji je zadatak da uspostavlja i
neguje uzajamno korisne veze izmedu destinacije i razlicitih javnosti koje je okruzuju, i od
kojih zavisi uspeh ili neuspeh pomenute turistiCke destinacije. Za razliku od propagande
koja stremi stvaranju pokreta ili sledbenika, cilj odnosa s javnos¢u jeste postizanje
medusobnog razumevanja i odobravanja putem dijaloga [9].

Tipi¢ni oblici odnosa s javnoséu u turistiCkom poslovanju i turistickoj promociju su: 1)
veze sa Stvaraocima javnog mnenja (novinari, fotoreporteri, snimatelji, urednici), 2)
konferencije za Stampu (naj¢eS¢e pred pocetak turisticke sezone ili otvaranja novih
objekata), 3) studijska putovanja (organizovana za novinare, predstavnike turistiCkih
agencija, saobracajnih preduzeca i sl.), 4) kontakti sa pojedincima (novinari, umetnici,
politi¢ari, sportisti i sL.) [1].

Licna prodaja je promociona aktivnost kod koje se ostvaruje li¢ni kontakt izmedu
prodavca i kupca. Prodavac moZe neposredno da sagleda efekat svojih promocionih poruka
I da se u toku samog procesa komuniciranja, a na osnovu prac¢enja verbalnih i neverbalnih
reakcija kupaca, modifikuje i prilagodava svakom individualnom sagovorniku. Uloga li¢ne
prodaje u turizmu veoma je bitna, a najcesé¢i vidovi ovog oblika promocionih aktivnosti Su:
prodajne prezentacije, prodajni susreti, podsticajni programi i sl.

Publicitet se manifestuje kroz prenoSenje poruka o organizaciji u medijima na osnovu
informacija dobijenih iz spoljasnjih izvora. Publicitet je, ujedno, i nekontrolisani metod
medijskog plasiranja odredenih poruka. Kako izvor informacija ne pla¢a medijima za tu
uslugu, sasvim je razumljivo da izvor nema kontrolu oko toga da li je, kada i na koji nacin
odredena informacija saopstena. Shodno tome, mediji primljenu informaciju mogu
iskoristiti u izvornom obliku (u obliku u kome je dostavljena), mogu izmeniti originalnu
informaciju, ili, pak, promeniti nacin na koji je ona predstavljena, ne otkrivajuéi pri tome
izvor. Zbog toga ukoliko odredeni izvor zeli uspeh u stvaranju publiciteta, mora da zna
koje bi informacije privukle paznju medija. Dovoljno interesantni dogadaji posebno su
pogodni za postizanje publiciteta, jer privlace medijsku paznju. Kao primer takvih
dogadaja moze posluziti skoras$nje otvaranje novog mosta Zemun - Borca, dodela
odlikovanja koje predsednik Srbije stalno dodeljuje, ceremonije pustanja u rad
novoizgradenih turistickih objekata itd. [10].
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Sponzorstvo je ,,poslovni odnos izmedu pojedinca ili organizacije koji obezbeduje
sredstva, izvore ili usluge pojedinca, dogadaja ili organizacije, koji za uzvrat nude neka
prava i udruzivanje koje se moze iskoristiti kao komercijalna prednost” [11]. Sponzorstvo
je idealan nacin za stvaranje odredenog publiciteta 1 izgradnju brenda 1 imidza destinacije u
medijima. Tako, recimo, interplanetarni dogadaji poput Olimpijskih igara, idealna su
prilika mnogih kompanija da kroz sponzorstvo izgrade svoj prepoznatljiv brend, jer ovakvi
dogadaji pruzaju osnovu za globalnu medijsku paznju [10].

4.4.1. Izbor ikoriS¢enje odgovarajucih instrumenata propagande

Svaki instrument ima svoje prednosti i nedostatke, vezan je za razlidite troSkove,
selektivnost i sposobnost prenosa poruka. U tu svrhu, mogu se prepoznati 5 grupa
sredstava propagande, i to: graficka, oglasna, prostorno - plasticna, projekciona ili
ekranska i licna propagandna sredstva.

Graficka sredstva nisu skupa, a i dobra su za kreiranje opste slike i zainteresovanosti
potrosaca. Ova sredstva se u postupku turisticke promocije koriste u nacelu samostalno,
bez posredovanja medija. Graficka sredstva ne stvaraju velike finansijske izdatke, a
najznacajniji instrumenti ove vrste su prospekt i plakat, mada treba spomenuti i turisticke
karte, razglednice, turisticke publikacije, zastavice, cenovnike, letke i sl.

Oglasna sredstva su relativno skupa, ali i veoma efikasna. Prenosnik poruke u ovom
slucaju jeste medij, bez koga ne moze do¢i do kontakta sa primaocima poruke. Oglasna
sredstva deluju auditivno 1 vizuelno ili, pak, kombinovano, i veoma elasticno se
prilagodavaju zahtevima trziSta zarad realizovanja odredenih propagandnih akcija. Ova
sredstva moZzemo grupisati u 3 grupe. U prvu grupu ubrajamo klasi¢nu formu oglasa u
Stampi 1 oglas sa pretezno vizuelnim delovanjem, zbog Cega se ova grupa i naziva
skupinom vizuelnih oglasa. Druga grupa obuhvata auditivne oglase (oglasi na radiju,
predavanja i sl.), dok tre¢u grupu sacinjavaju tzv. auditivno - vizuelni oglasi (oglasi na
televiziji, dijapozitivi na ekranu), koje cesto nazivamo i meSovitim oglasima.

Prostorno-platicna sredstva (trodimenzionalna sredstva) podrazumevaju sredstva na
osnovu kojih se kroz razne predmete izrazavaju propagandni efekti ili se, pak, odredeni
prostor ureduje u cilju propagandnog delovanja. Ovde se, pre svega, misli na razne makete
turistickih objekata i podrucja, suvenire, razne predmete za svakodnevnu upotrebu i sl.

Projekciona ili ekranska sredstva podrazumevaju: tehnicko - propagandni film,
specijalni televizijski propagandni program, kao i ¢itavu grupu dijapozitiva propagande
kao instrumenta promocionog miksa.

Licna propaganda sredstva podrazumevaju licne aktivnosti osoblja zaposlenog u
promocionoj delatnosti, a posebno u propagandno - informativnoj. Bitno obelezje ovih
sredstava je ¢injenica da dolazi do direktnog, licnog kontakta izmedu osoba koje iznose 1
predaju odredenu propagandnu poruku i potencijalnih potrosaca. Primalac poruke direktno
slusa 1 gleda osobu koja nosi poruku, pri ¢emu je najvazniji oblik delovanja govor. Kao
sekundarni oblici mogu se javiti, eventualno, muzicka pratnja ili neka slika. Ova kategorija
moZe se razvrstati na: 1) turisticko - propagandna predavanja i 2) javne odnose (kontakti sa
svima onima koji mogu tnacajno da uti¢u na javnost - novinari, filmski i televizijski
urednici, fotoreporteri itd.) [5].

4.5. Utvrdivanje budzeta

Na samom pocetku treba shvatiti da ulaganje u promociju predstavlja investiciju, a ne
trosak. Za obezbedenje potrebnih finansijskih sredstava najéesée se koriste metod cilja i
zadatka, koji podrazumeva obezbedivanje onoliko finansijskih sredstava koliko to
promociona aktivnost zahteva, ali i metod procenta od prodaje. Metoda odvajanja
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odredenog procenta od prodaje za promotivne aktivnosti je vrlo korisna. Na taj nacin
obezbeduje se onoliko finansijskih sredstava koliko kampanja zahteva. U pitanju je tzv.
postotka od prodaje funkcionie tako Sto, recimo, turisti¢ka agencija ili odredena internet
stranica koja promovise neki hotel, ili, pak, odredene sadrzaje turisticke destinacije i
prodaje turisticke usluge date destinacije svojim klijentima, za prodaju tih usluga uzima od
odredenog hotela, ili, pak, menadzmenta same destinacije postotak za svako prodato
nocenje, prodatu ulaznicu i sliéno. Na osnovu datih metoda vrsi se adekvatno budZetiranje,
tj. sastavljanje budzeta promocije. Po sastavljanju budzeta neophodno je dati budzet i
raspodeliti.

Na slede¢em primeru moze se videti adekvatna raspodela budzeta po odgovarajucim
promotivnim aktivnostima: [12]

Tabela 1: Raspodela budZeta po odg. promotivnim aktivnostima

Madarski Institut za
o o Maison de la | Nacionalni . Tour
* iznosi su dati u milionima e expe . turizam ~
France*** turisticki  biro Portugala (ITP) Espana
(HNTO) g
Oglasavanje  (radio,
TV, Stampa i dr.) / 16 136 46,7
Tur. sajmovi / 22 12,4 16,1
IzloZbe / seminari / 9 12.4 3,2
Internet / 6 2,6 14,9
Stquska putovanja / 10 43 11
novinara
Odnosi s javnoséu 5 6 0,9 34
Famtrlp_ow za tur. / / 2.4 0.8
industriju
Pomoc tur. industriji | / 4 6,4 1,9
S L | 17 10,8 5,5
postanski troskovi
IstraZivanje trzista 5 1,5 3,0 2,3
Ostalo / 9,6 43,6 4,2

4.6. Kontrola promotivnih aktivnosti

Kontrola promotivnih aktivnosti turisticke destinacije predstavlja sveobuhvatno,
sistemati¢no, nezavisno, i periodi¢no preispitivanje marketing sredine, ciljeva promocione
strategije i aktivnosti, i to sa stanoviSta odredivanja podrucja problema i moguénosti
predlaganja plana akcije sa ciljem poboljSanja rezultata datih aktivnosti. Analizom i
kontrolom obezbeduje se uvid u jasne pokazatelje stepena uspesnosti ostvarenja planiranih
zadataka u datom periodu, kao i uvid u to koji su faktori uslovili veli¢inu i budzet datih
promotivnih aktivnosti. Osnovni zadaci u kontoroli i analizi promotivnih aktivnosti jesu: 1)
pracenje, kontrola i ocena ostvarenih planiranih promotivnih ciljeva destinacije i 2)
formulisanje mera za poboljSanje poslovnog uspeha i privlaéenje veceg broja turista.
Pracenje ostvarenih planskih zadataka podrazumeva sagledavanje odnosa izmedu
ostvarenih i planiranih rezultata promocije. To se obezbeduje kroz odgovarajuce izvestaje
koje sluzba kontrole i analize podnosi u toku i nakon isteka planskog perioda. Na osnovu
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takvih izveStaja moguce je sagledati da li je neophodno izvrsiti rebalans promocione
strategije cCije je ostvarenje u toku. Kontrola ostvarenih promotivnih ciljeva destinacije
podrazumeva proveru ponasanja menadzmenta destinacije i svih nosilaca funkcije
izvrSenja u sprovodenju datih ciljeva. Saznanja do kojih se kontrolom dolazi sluze kao
podloga za utvrdivanje odgovornosti zbog neizvrSavanja planskih zadataka ili prekoracenja
planskih ulaganja u promotivne svrhe. Ocena ostvarenja planskih promotivnih ciljeva
utvrduje se komparativnom analizom ostvarenih i planiranih rezultata i ulaganja. Na taj
nacin dolazi se do saznanja o stepenu uspeSnosti sprovodenja promocione strategije u
proteklom periodu (npr. u predsezoni). Zahvaljujuci datoj analizi, menadzmentu destinacije
predlazu se mere koje treba preduzeti u pojedinim segmentima promotivnih aktivnosti, a s
ciljem da rezultati privlacenja turista budu jos bolji [13].

5. ANALIZA PREDNOSTI | NEDOSTATAKA KAMPANJE ,,MOJA SRBIJA*

Pred pocetak letnje sezone 2014/2015 od strane Vlade Republike Srbije pokrenuta je
interesantna kampanja pod nazivom ,,Moja Srbija“, koja je ciljno bila okrenuta srpskim
turistima, u Zelji da veci broj njih ostane i letuje u svojoj zemlji. Kampanja je imala veoma
jak odjek u javnosti, a reakcije su bile razli¢ite. Oc¢igledno je da se kod ovakvih akcija uvek
javlja velika zainteresovanost javnosti. Ako se sagleda ranije organizovana kampanja ,,Life
Style Serbia“, ¢injenica da su ovakve akcije trenuci u kojima kod gradanstva proradi
patriotizam i nacionalni ponos, a koji se ispoljava dvojako - neki ose¢aju diku i radost, a
drugi smatraju da je sve to moglo mnogo bolje, neminovna je. Sli¢no kao i u fudbalu, gde
postoji 7 miliona selektora koji znaju kako da stvore najbolji tim, tako i u ovakvim
situacijama svi pokusavaju pronaci najbolju formulu kojom bi se najuspeSnije promovisala
zemlja.

5.1. LoSe strane kampanje ,,Moja Srbija”

Prvi i osnovni nedostatak ove kampanje bio je taj da nije planirana na vreme. lako je
svaka promotivna akcija uvek dobrodosla, s obzirom da je turizam Srbije slabo razvijen, a i
drzava se premalo trudi da ucini nesto po tom pitanju, ipak, kampanja se ne moze zapoceti
bilo kada. Upravo to se i desilo u ovom slu¢aju. Sredinom juna meseca obznanjeno je da ¢e
se sprovesti jedna ovakva akcija, a ve¢ krajem juna ona je i zapocela. Dakle, kampanja je
starovala onda kada je vecina aranzmana srpskih tuistickih agencija za Grcku, Tursku,
Crnu Goru i ostale zemlje ve¢ bila rasprodata. Jo$ jedna ¢injenica ide ovom nedostatku u
prilog. Naime, srpski turisti tradicionalno svakog leta vole da svoj odmor provedu na nekoj
od plaza mediteranskih zemalja. Dakle, daleko je bolje da je u svhu promocije domaceg
turizma iskori$éeno prolece, jer je odjek do jeseni ve¢ bio drasti¢no opao.

Drugi nedostatak bio je taj Sto su poreske olakSice bile u potpunosti nejasne. Naime,
pominjale su se poreske olakSice za sve koji potroSe novac na domace turisticko-
ugostiteljske usluge. Medutim, sve je ostalo nejasno i neispunjeno, jer nije bilo lako
dostupnih odgovora na mnoga pitanja poput: da li su povlastice vaZile za sve gradane, da li
su vazile na sve ugostiteljske usluge, na koji nacin se trebalo vrSiti oslobadanje poreza ili
refundacija 1 slicno. Sve to samo je joS jedan pokazatelj da se u kampanju uslo
nepripremljeno, stihijski i neplanirano.

Tre¢i nedostatak jesu negativne reakcije javnosti. Usled brzopletosti i ishitrenosti u
pripremi ove kampanje doslo je do nesto vise negativnih reakcija, pri ¢emu je vecina bila
bazirana na poSalici 1 ironi¢nom ismevanju kampanje na druStvenim mreZama 1 U
medijima. Negativne reakcije javnosti, pogotovo one na druStvenim mrezama, mogle su
biti vrlo opasne po kampanju kakva je bila ,,Moja Srbija“. Primer za to jeste promocija




38 D. Bogdanovi¢ | Engineering management 2 (1) (2016) 28-42

hrvatskih Zeleznica kod domaceg stanovnistva, koja je dozivela potpunu propast nakon $to
ju je javnost izvrgla podsmehu.

Takode, za Sajam turizma u Beogradu, koji se odrzava svakog februara, kampanja
.Moja Srbija* nije bila ni u najavi. Odli¢éno vreme za plasiranje kampanje u medijima
jeste februar mesec (daleko bolji nego jun). Da je i ova promotivna kampanja bila
pripremljena tada, da su ve¢ za beogradski Sajam turizma bile pripremljene ponude i
aranzmani, a posetioci sajma usmeravani ka hali sa doma¢im destinacijama, uspeh i
rezultati bi bili daleko ve¢i. Ovako, od Sajma turizma u Beogradu domaci turizam vec
godinama nema nikakve koristi, jer ve¢ina posetilaca dode da odabere jeftin aranzman za
neku primorsku destinaciju.

S obzirom da je radena stihijski, akcija je pokrenuta bez bilo kakvih osnovnih
istrazivanja. TuristiCke kampanje bi trebale imati nazive koji su privlacni, lako pamtljivi i,
naravno, jedinstveni. Danas, u digitalnom dobu, nazivi turistickih kampanja vazniji su
nego ikada ranije, jer se od naziva obi¢no stvara hastag koji ¢e sluziti za deljenje sadrzaja
koji se kreiraju kroz kampanju. Takode, naziv kampanje obi¢no uti¢e i na izbor domena za
zvani¢ni sajt i na nazive naloga na drustvenim mreZzama. Ime ,,Moja Srbija*“ mozda jeste
privlaéno (mada moze delovati i kao naziv neke domace politicke partije), verovatno moze
izazvati odredene patriotske emocije kod domaceg stanovniStva, ali nije jedinstveno.
Naime, na drusStvenim mrezama ve¢ postoje stranice i profili sa istim nazivom, a najlosije
je to Sto je domen www.mojasrbija.rs zauzet. Kada se turisticka kapmanja planira za
domace turiste, domen sajta trebalo bi da bude na nacionalnom internet domenu - .rs.
Medutim, u ovom slucaju, to nije bilo moguce, jer je domen ve¢ bio zakupljen, pa je uzet
drugi domen: www.moja-srbija.com [14].
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Zakte Tiletujes u Sebiji? Zakto ONI betuju u Srhiji?

Slika 4. Prikaz oficijalnog sajta kampanje registorvanog na domen - .com

5.2. Dobre strane kampanje ,,Moja Srbija”

Gotovo da nikava veca akcija, ili kampanja nije postojala od pocetka novog milenijuma,
a koja bi pozvala domace turiste da blize upoznaju svoju zemlju. Sto bi rekao profesor
Stojkovié: ,,Gubila se bitka sa stranim destinacijama u domacem dvorisStu®. Ipak,
poslednjih par godina stvari se menjaju, a kampanja ,,Moja Srbija* dokaz je za to.

Velika pozitivna strana ove kampanje jesu ekonomski efekti. Dok su strani turisti bitni,
jer donose svez novac u srpsku ekonomiju, domaci turizam bitan je da bi se novac zaraden
u Srbiji, potrosSnjom domacih resursa, ponovo vratio u nacionalnu ekonomiju i ostao u
zemlji. Novac potroSen na turisti¢ko-ugostiteljske usluge dalje se tro$i kroz Citavu privredu
destinacije, i to: odlazi u poljoprivredu (za nabavku namirnica koju placaju turisti), u
saobracaj (preko putarina), u trgovinu i zanatstvo, u zdravstvo i Skolstvo (turisti¢ki radnici
od svojih plata kupuju u prodavnicama, placaju skolovanje deci, kupuju lekove, ali se od
turizma zaraduje i neposredno, npr. poljoprivrednik koji je prodao svoju hranu hotelu), u
drzavnu kasu (kroz poreze, boravisne takse, i sl.) i tako dalje. Makroekonomski efekti
turizma veoma su znacajni. Medutim, za obi¢ne ljude znacajno je i to Sto ¢e mozda
restoran u nekom zabacenom mestu u Srbiji nastaviti da radi, zaposliti mozda jo$ kojeg
kuvara i/ili konobara, Sto ¢e se aktivirati i neko seosko domacinstvo, $to ¢e mladi ostati na
selu i baviti se seoskim poslovima i mo¢i od toga da Zive, Sto ¢e se viSe Zena sa niskom
strucnom spremom zaposljavati kao spremacice i sobarice po hotelima, a njihova deca ¢e
imati novac za uzinu i udzbenike [14].

Kampanju ,,Moja Srbija” najavio je sam premijer Republike Srbije. Dakle, u pitanju je
Cist ,,influence marketing”, tj. koriS¢enje neke osobe od posebnog uticaja, ili popularnosti u
drustvu kako bi kampanja uspela. Medutim, najve¢i problem bila je Cinjenica da se za
svakog politicara mogu na¢i mnogi koji ga ne vole, tj. oni koji su u opoziciji nastrojeni
samo da kritikuju i ismejavaju. Tu su, takode, i turisti koji jednostavno mrze politiku, a
pogotovo kada jedan politiCar neSto promovise. Upravo zato, bez obzira na korisnost
kampanje, oni imaju negativan stav. Medutim, cilj je, ipak, postignut. Kampanja je za
relativno kratko vreme dobila na velikom publicietu. Cena u vidu loSih komentara, loSeg
planiranja i neophodnosti brzih efekata i rezultata naravno da je postojala, ali su ljudi ¢uli
da ¢ak i sam premijer preporucuje letovanje u Srbiji, Sto je kod dosta njih dalo rezultate
[14].

Primer ,,influence marketinga®“: Koliki znac¢aj moze imati ovakva vrsta marketinga,
govori i primer drasticnog skoka broja rezervacija i prodaje soba u hotelu ,Jezero* na
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Borskom jezeru, onda kada je premijer Aleksandar Vuci¢ najavio da ¢e letovati u ovom
ugostiteljskom objektu. Dakle, takav vid marketinga oCigledno funkcioniSe.

6. ZAKLJUCAK

Iz svega navedenog moZze se zakljuéiti da u savremenom poslovanju na turistickom
trzistu promocija dobija sve veCe znacenje za unapredivanje poslovanja turistickih
destinacija. Delotvorna promocija u turistickoj destinaciji mora biti rezultat zajednickog
delovanja svih promocionih aktivnosti. Promocija nikada nije i ne moze biti sama sebi cilj,
ona je uvek u funkciji marketing politike. Cinjenica je da je problem delotvornosti
promocije stalno uocljiv, a posebno je izrazen u uslovima savremenih promena na
turistickom trziStu. Iskustva u savladavanju datih prepreka otkrila su da je efikasna
promocija u kombinaciji s ostalim marketing aktivnostima klju¢ uspesnosti poslovanja
turisticke destinacije kao celine sa svim njenim perceptivnim subjektima. Ukratko,
adekvatno definisana promotivna strategija, podrazumeva: da je izbor ciljnog trzista
dobrom segmentacijom adekvatno izvrSen; da su jasno definisani ciljevi koje Zelimo
posti¢i datom promocijom; da su poruke koje Saljemo potencijalnim turistima jasne,
konkretne i upecatljive; da je promotivni miks dobro uklopljen, tj. da stvara konkurentsku
prednost, da je prilagoden potrebama kupaca i resursima koje posedujemo; da je realno
utvrden budzet promotivne kampanje i, na samom Kraju, da promotivna strategija posebno
naznacava kontrolu obavljanja, odnosno sprovodenja definisanih promotivnih aktivnosti u
praksi. Srbija je destinacija kod koje je potrebno dosta truda, rada i novca koji ¢e se uloziti
u brendiranje onih atrakcija koje mogu biti veoma interesantne stranim, ali i domac¢im
turistima. Promocija je srz marketinga, koja treba da privuce turiste i obezbedi im dovoljno
informacija o odrediStu. Drzava Srbija malo je ulagala u sopstvenu promociju, a domaci
turisti odlazili su u inostrane destinacije. Umesto u Srbiji, srpski turisti trosili su svoj novac
u Grckoj, Turskoj, Crnoj Gori i slicnim primorskim drzavama. Ocigledno je da je tesko
ljudima oduzeti more. Upravo zato, potencijalna Sansa ovdasnjeg turizma bilo bi prolece i
jesen, tj. tzv. vikend i izletnicki turizam. Srbija bi trebalo da iskoristi navedenu Sansu,
edukuje svoje gradane i pokrene sveopstu promotivnu kampanju u cilju razvitka domaceg
turizma. Jo$ jedanput treba ponoviti i to da organizovana aktivnost razmene informacija s
ciljem postizanja zeljenih efekata u privlaCenju veceg broja turista u odgovarajucu
turisticku destinaciju (u Srbiju pre svega) predstavlja «zilu kucavicu» privredne grane
kakva je turizam. Promotivna kampanja ,,Moja Srbija“ dobar je pocetak procesa
brendiranja 1 upoznavanja srpskog gradanstva sa ¢arima domaceg turizma. lako ne ba$
sjajno sprovedena, Cinjenica da je napravljen vidljiv pomak u pozitivnom smeru dosta
ohrabruje.
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PROMOTION OF TOURIST DESTINATIONS AND ANALYSIS OF
THE CAMPAIGN ,,Moja Srbija”

Dusan Bogdanovié

Abstract

This paper presents theoretical and practical aspects of promotion, which represents one of
the instrument of marketing mix. Promotional activities are connected with each other, and
they represent the promotional or communicational mix in tourism. The aim of
communicational mix in tourism is to form the reasonable level and quality of tourist
demand which is being sent to the market. Because of that, it is very important to scope all
characteristics of destinations, to direct their development strategy and ensure the
placement of their offer on the tourist market. We will pay a special attention to the
analysis of advantages and disadvantages of the campaign "My Serbia".

Keywords: promotion, tourist destination, tourist offer, Serbia, marketing mix.
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