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PREDGOVOR

Vrednost turistickog proizvoda tj. usluge omogucava njegovu razmenu sa
potrosacima- turistima koji imaju odredene zelje zahteve, preferencije i sl. Zbog toga
se on mora posmatrati kao totalni proizvod, sastavljen iz viSe nivoa, koga Cine vidljive
I nevidljive karakteristike. Prilikom planiranja razvoja turizma, kao i kreiranja turis-
tiCkog proizvoda, mora se predvideti razvoj i unapredenje njemu svih komplemen-
tarnih delatnosti, kao i onih koje su direktno involvirane u pruzanje turistickin usluga.
Nakon ugostiteljstva i usluga pruzanja smestaja, trgovina, odnosno maloprodaja,
zauzima znacajno mestu u sistemu turistiCkih usluga.

Porast broja turistiCkin poseta u nasoj zemlji neophodno je da bude propracen i
izvesnim promenama u turistickoj ponudi, kvalitetu usluga koje se nude, ali i razvoju
vanpansionskih sadrzaja. Svi ovi segmenti neophodni su da bi se postigla bolja turis-
ticka ponuda koja bi bila u skladu sa savremenim turistiCkim tokovima i priblizila
nasu zemlju spisku atraktivnih turistiCkin destinacija kako za domace tako i za
strane turiste.

Cinjenica da, izdaci za kupovinu zauzimaju zna&ajno mesto u li&noj potrodnji turista
je najbolji pokazatelj i potvrda komplementarnosti turizma i drugih privrednih grana,
a posebno trgovine, odnosno maloprodaje. Kada je reC o turizmu mora se imati u
vidu da njega ne Cine samo objekti za smestaj i ishranu, plaze i skijaski tereni, nego i
trgovacke ulice, trgovacki centri, peSaCke zone sa mnogo maloprodajnih objekata u
kojima se prodaje najraznovrsniji robni asortiman i pruzaju usluge.

Predmet ovog projekta je vanpansionska potrosnja kao jedan vazan segment razvo-
ja turizma. Posebno, projekat se bavi istrazivanjem vanpansionske potrosSnja na dve
najvaznije kulturne manifestacije u Vojvodini. Preporuka za buduca istrazivanja van-
pansionske potrosSnje turista je da se organizuje istrazivanje u smestajnim i ugos-
titeljskim objektima, kako bi se dobio detaljniji pregled vanpansionske potrosnje.



UZORAK ISTRAZIVANJA

Istrazivanje ,Vanpansionska potrosSnja turista u Vojvodini“ obavljeno je tokom jula
meseca 2015. godine na teritoriji dva grada u Vojvodini, u Novom Sadu i Subotici.
Kako je mesec juli tradicionalno period u kojem se odrzavaju dve velike kulturne
manifestacije u Vojvodini (EXIT u Novom Sadu i Festival evropskog filma na Palicu), u
tom periodu je obavljeno i terensko prikupljanje podataka.

Neophodno je naglasiti da su Novi Sad sa okolinom i Subotica sa okolinom kljucne
destinacije u AP Vojvodini. Datumi odrzavanja ovih manifestacija bili su:

e EXIT 2015 — 9-12. jula 2015. godine
e EUROPEAN FILM FESTIVAL PALIC — 18-24. jula 2015. godine

Rezultati koji slede moraju se posmatrati u svetlu preliminarnih rezultata istrazivanja
turizma, jer smo ovim projektom samo otvorili mnogobrojne teme u proucavanju
vanpansionske potrosnje turista koji posecuju manifesacije u Vojvodini. Kako bi se
napravila odgovarajuca strategija za razvoj turizma u Vojvodini, koja bi pocivala na
karakteristichom vojvodanskom ambijentu i kulturi ali i potencijalu Vojvodine za
razvoj turizma, istrazivanja ovog tipa potrebno je sprovoditi kontinuirano i opsirnije,
obuhvatajuci i ostalu teritoriju Vojvodine.

No, i pored ovih ograniCenja rezultati do kojih smo dosli mogu nam pomodi u sagle-
davanju stanja u oblasti potroSnje turista. Naime, uzorkom istrazivanja obuhvaceno
je 200 turista, od kojih 28% domacih i 72% inostranih (tabela 1). Objasnjenje ovakve
strukture turista pronalazimo u periodu istrazivanja kada Vojvodinu poseti hajveci broj
inostranih turista koji posecuju navedene kulturne manifestacije.

Tabela 1. Tip turiste

Tip frekvencije procenti
domadi 56 28,0
strani 144 72,0

Ukupno 200 100,0



Na osnovu uzorka istrazivanja uoCava se da manifestacije u Vojvodini, naroCite ovakve
koje imaju internacionalni karakter, ¢eSCe posecuju strani nego domaci turisti, te da
ovakvu komparativnu prednost treba iskoristiti u buducnosti u smislu promocije vo-
jvodanskog turizma. Samim tim unaprediCe se i ostali oblici i ponuda vojvodanskog tur-
izma. Poseta turista prema tip podelijena na domace i strane prikazana je grafikonom
1.

Grafikon 1. Turisti koji su posetili
Vojvodinu tokom manifestacija

Domadi @® Strani

S obzirom da istrazivanjem nisu celokupno obuhvacene sve turistiCke destinacije u Vo-
jvodini, uzorkom smo obuhvatili isti broj muskaraca i zena (tabela 2).

Tabela 2. Pol ispitanika

Pol frekvencije procenti

muski 100 50,0
ensi 00 500
Ukupro 200 1000
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Ukoliko pogledamo starosnu strukturu ispitanika (tabela 3) mozemo videti da u nasem
uzorku dominiraju turisti od 36 do 45 godina starosti — 27%, nakon toga starosna gru-
pa od 16 do 25 godina i preko 45 sa jednakim ucesSc¢em od 24,5% i nakon toga oni od
26 do 35 godina (24%).

Tabela 3. Starost ispitanika

Starost frekvencije procenti
16-25 49 24,5
26-35 48 24,0
36-45 54 27,0
preko 45 49 245
Ukupno 200 100,0

Kako se radi o skoro ujednaCenoj zastupljenosti starosnih grupa u istrazivanju, na os-
novu naseg istrazivanja, interesovalo nas je da li postoji statistiCka povezanost izmedu
starosnih grupa i pola turista. lzgleda da kod muske populacije interesovanje za kul-
turne manifestacije u Vojvodini raste sa porastom starosne dobi, dok je kod zena obr-
nut slucaj (tabela 3a).

Tabela 3a. Pol — starost: tabela krostabulacije

Pol Starost Ukupno
16-25 26-35 36-45 preko 45

muski 8,5 13,0 13,5 15,0 50,0

zenski 16,0 11,0 13,5 9,5 50,0

Ukupno 24,5 24,0 27,0 24,5 100,0
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Na kraju predstavijanja uzorka, osvrnuCemo se na profesionalnu strukturu turista
(tabela 4). Najzastupljenji turisti su zaposleni u usluznoj delatnosti (30%), potom su tu
sludenti/uCenici (22,5%), zatim oni koji se bave proizvodnom delatnos¢u (21,5%),
rukovodioci (10,5%) i na kraju penzioneri (7,5%).

Tabela 4. Zanimanje ispitanika

Starost frekvencije procenti
16-25 49 24,5
26-35 48 24,0
36-45 54 27,0
preko 45 49 245
Ukupno 200 100,0
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ORGANIZACIJA PUTOVANJA

NajcesSce koriS¢en prevoz turista je automobil i autobus (tabela 5). Za domace turiste
se to i podrazumeva. medutim i kod stranih turista je ista slika. Ovakav podataka
ukazuje na to da su strani turisti u Vojvodini najcesce stanovnici susednih zemalja,
odnosno zemalja regiona, odnosno da dolaze iz zemalja bivse SFRJ. Ovakav podatak
je evidentan i kada se prate podaci zvani¢ne statistike Republike Srbije, odnosno Re-
publiCkog zavoda za statistiku, koji ukazuju na istu Cinjenicu.

Tabela 5. Koris¢eni prevoz

frekvencije procenti
automobil 93 46,5
autobus 86 43,0
avion 11 5,5
voz 10 5,0
Ukupno 200 100,0

Ukoliko se pogleda raspodela turista prema starosti i koris¢enog prevoza za dolazak u
Vojvodinu (tabela 5a) primecuje se da populacija od 26 godina pa navise najcesce
dolazi automobilom. ZakljuCak koji indirektno mozemo izvuci je da najveci broj turista
ipak dolazi individualno na turistiCke manifestacije. Ovim se namece i potreba turistiCkih
agencija za ve¢im angazovanjem u ponudi organizovanih poseta Vojvodini. Takode,
ovakav podatak znacCi da bi posebno za manifestacioni turizam trebalo da postoje
konkretni turistiCki aranzmani, koji se odnose na ponudu manifestacionog turizma, a
koji posebno ukljuCuju dodatne izlete za odredene destinacije.
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Tabela 5a. Starost — prevoz: tabela krostabulacije

Starost Prevoz Ukupno
automobil autobus avion voz

16-25 4,5 16,5 1,5 2,0 24,5

26-35 11,5 10,0 1,0 1,5 24,0

36-45 18,0 7,0 1,5 0,5 27,0

preko 45 12,5 9,5 1,5 1,0 24,5

Ukupno 46,5 43,0 5,5 5,0 100,0

Prethodni zakljuCak potvrden je i rezultatima u tabeli 6, koji pokazuju skoro duplo veci
broj turista koji su na manifestacije dosli u individualnom angazmanu. Znaci da bi
konkretno receptivne turistiCke agencije trebale da intenzivnije uvrste u svoje programe
putovanja ponudu manifestacionog turizmna u Vojvodini.

Tabela 6. Organizacija putovanja

frekvencije procenti
individualno 128 64,0
organizovano 72 36,0
Ukupno 200 100,0

NajCeSCi razlog dolaska u Vojvodinu, kako su nam naSi ispitanici izjavili, je turizam,
poslovna putovanja i poseta kulturnim manifestacijama. Za skoro 80 % ispitanika ovo
su primarni razlozi dolaska u Vojvodinu. Ostali posetioci su u Vojvodinu dosli prven-
stveno zbog posla, posete prijateljima (rodacima) ili zbog odmora i rekreacije (tabela 7).
Posmatrajuci ove podatke i odgovore turista koji su boravili u dve najposecenije desti-
nacije u Vojvodini zakljuCuje se da ipak veliki broj stranih turista (u nasem slucaju na-
jvise iz susednih zemalja) dolazi da bi posetio ove destinacije, a da manifestacije
verovatno posecuju i ako se zateknu u Vojvodini tokom njihovog trajanja.
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turizam

posao

poseta prijateljima/rodacima
odmor i rekreacija

kulturne manifestacije

drugi razlozi

Ukupno

Tabela 7. Razlog posete

frekvencije

80

38

28

1

36

17

200

procenti
40,0
19,0
14,0
0,5
18,0
8,5

100,0

Kada pogledamo podatke razloga posete i starosti turista (tabela 7a) vidimo da je na-
jmladim turistima kulturna manifestacija najinteresantnija turistiCka ponuda u Vojvodini,
dok je ostalim Sira turistiCka ponuda bila primamljivija. Ovo je veoma znacCajan podatak
za razvoj turizma u Vojvodini jer ukazuje na oblast interesovanja iz oblasti turizma na ra-
zliCite starosne populacije turista. Na osnovu ovog podatka se mogu utvrditi trziSne
nise i doneti odluka o marketinskim aktivhostima prema pojedinacnim segmentima tur-

istiCke ponude u Vojvodini.

Tabela 7a. Starost — razlog posete: tabela krostabulacije

Starost Razlog posete
turizam posao
16-25 8,5 3,0
26-35 9.0 3,5
36-45 9.5 8,5
preko 45 13,0 4,0
Ukupno 40,0 19,0

poseta
rodacima/
prijateljima

3,0
4,0
3,5
3,5

14,0

odmor i
rekreacija

0,0
0,0
0,0
0,5

0,5

kulturne drugi razlozi
manifestacij

e

9,0 1,0

4,5 3,0

35 2,0

1,0 2,5

18,0 8,5

Ukupno

24,5
24,0
27,0
24,5

100,0
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S obzirom na predmet ovog istrazivanja, a to su turisti na kulturnim manifestacijama,
duzina boravka je vezana i za period trajanja manifestacija (tabela 8). Povezivanjem i
promovisanjem ostalih turistiCkin sadrzaja u Vojvodini turistima koji posecCuju mani-
festacije moze se uticati i na duzi period boravka na ovim prostorima. Stoga je pre-
poruka koja se moze izvesti iz ovog istrazivanja i priprema turistiCkog vodica kroz Vo-
jvodinu koji je potrebno uciniti dostupnim posetiocima kulturnin manifestacija. Ukoliko
takav turistiCki vodiC postoji neophodno ga je specijalizovati u svrhe promocije
odredene destinacije, gde ¢e se na jednom mestu naci sve neophodne informacije
vezane za tu destinaciju, koje svakako ukljuCuju mesta za kupovinu i ostale vidove
vanpansionske potrosnje.

Tabela 8 DuZina boravka

broj dana frekvencije procenti
1-3 71 35,5
4-7 129 64,5
Ukupno 200 100,0

lako naSe istrazivanje pokazuje da se 66% ispitanika opredelilo za no¢enje u nekim od
hotela, motela ili pansiona, nije zanemarljiv podatak da je 8% turista nocilo u privatnom
smestaju, koji je velika konkurencija registrovanim hotelima, hostelima itd. najvise po
ceni smestaja.

Smestajni objekti u kojima turisti borave znacajno odreduju kompletne vanpansionske
aktivnosti turista. ViSe od polovine ispitanika, kako je navedeno, koriste klasiche objek-
te za smestaj, kao Sto su hotel, motel i pansion (tabela 9), Sto znaci da ¢e oni rede
posecivati trgovinske formate kao Sto su hipermarketi, supermarketi i prodavnice
prehrambene robe, jer se imaju ovu vrstu usluge ve¢ pruzenu u smestajnom objektu,
ali istovremeno im ostaje viSe prostora za kupovinu proizvoda u specijalizovanim
prodavnicama, koje mogu biti u uzem gradskom jezgru, pa Cak i u samom
smestajnom objektu. Takode, ovi turisti svoju vanpansionsku potrosnju mogu realizo-
vati u drugim ugostiteljskim objektima ili svoje troSkove preusmeriti na organizovane
izlete.



hotel, motel, pansion i sl.

privatan smestaj

smestaj kod rodbine,
prijatelja

ostalo

Ukupno

Tabela 9. Smestaj

frekvencije
132
16

49

200

procenti
66,0
8,0

24,5

1,5

100,0

Situacija sa naCinom ishrane ispitanika je slicna kao i sa smestajnim objektima, jer je
velikim delom i u visokoj korelaciji sa njima. Ukoliko turisti imaju pun pansion ili
polupansion, vise Ce sredstava trosSiti na suvenire, garderobu i sl., dok ¢e turisti, koji
sami pripremaju obroke, svakodnevno svoj novac, trositi na prehrambene proizvode.

U tabelama 10 i 10a predstavljeni su rezultati koji se odnose na tip ishrane turista.
Ishrana vezana za pansionski smestaj je najprihvatljvija nasim turistima bez obzira na
njihovu starost. Turisti takode preferiraju i restorane, ali se skoro 19% njih hrani kod

rodbine ili prijatelja.

pun pansion
polupansion

garni

restoran

sam priprema hranu
kod prijatelja, rodbine

Ukupno

11

Tabela 10 Tip ishrane

frekvencije
28
57
26
45
7
37

200

procenti
14,0
28,5
13,0
22,5
3,5
18,5

100,0
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Tabela 10a Starost — tip ishrane: tabela krostabulacije

Starost Ishrana Ukupno
Pun polupans Garni restoran  sam/a prijatelji/
pansion  ion priprema rodbina
16-25 4,5 4,0 1,5 7,0 1,0 6,5 24,5
26-35 3,0 7,0 3,0 4,5 1,0 55 24,0
36-45 4,5 6,5 55 55 1,0 4,0 27,0
preko45 2,0 11,0 3,0 55 0,5 2,5 24,5
Ukupno 14,0 28,5 13,0 22,5 3,5 18,5 100,0

Ispitanicima je, u skladu sa potrebama istrazivanja, bilo postavljeno pitanje vezano za
troSkove izdvojene za kupovinu odredenih proizvoda, kako bi se utvrdio asortiman koji
im treba ponuditi. Ispitanicima su u anketnom upitniku bile ponudene opcije iz oblasti
turistiCke vanpansionske potrosnje, da bi se mogao ustanoviti rang, odnosno vaznost
odredenih usluga u odnosu na kompletne usluge pruzene u jednoj turistiCkoj destina-
Ciji.
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VANPANSIONSKA POTROSNJA TURISTA

Na osnovu rezultata istrazivanja, turisti u Vojvodini najvise kupuju suvenire i lokalne
proizvode. Procenat onih koji su izjavili da na ovu vrstu robe troSe dosta i umereno
iznosi 66,5% od ukupnog broja anketiranih. Nadalje, nasSi turisti vole da kupe i poneki
komad odece. Medutim, najmanje novaca turisti troSe na prevoz (benzin i taksi) (tabela
12), novine i duvanske proizvode (tabela 11), ali i na izlete (tabela 13). Stoga bi turistic-
ka ponuda kracih jednodnevnih izleta morala da bude prisutnija u periodu odrzavanja

manifestacija.

Tabela 11 Kupovina novina/Casopisa, duvanskih proizvoda i slatkisa

ne trosi nista
trosi malo
trosi umereno
trosi dosta

Ukupno

novine/casopisi

50,0

35,0

100,0

duvanski proizvodi slatkisi
56,0 17,5
10,0 38,0
20,0 32,5
14,0 12,0
100,0 100,0

Tabela 12 Kupovina usluga PTT-a, benzina i koriscenje taxi prevoza

ne trosi nista
trosi malo
trosi umereno
trosi dosta

Ukupno

13

PTT
12,5
37,5
29,0
21,0

100,0

benzin
62,5
0,5
12,0
25,0

100,0

taxi
74,5
9.0
10,5
6,0

100,0
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Tabela 13 Kupovina suvenira i lokalnih proizvoda, garderobe i potrosnja na izlete

Suveniri Garderoba izleti
ne trosi nista 16,0 22,0 34,5
trosi malo 17,5 18,0 27,0
trosi umereno 47,5 41,0 22,0
trosi dosta 19,0 19,0 16,5
Ukupno 100,0 100,0 100,0

Dakle, najpopularniji oblici vanpansionske potrosnje kod nasih turista je kupovina: su-
venira, razglednica i ostalih promotivnih Stampanih materijala, kao i tipiCnih proizvoda
vezanih za nase podneblje (tabela 14).

Tabela 14 Obavezna kupovina

frekvencije procenti

razglednice i ostala stampana 32 16,0
izdanja

suveniri 135 67,5
tipi¢ni proizvodi 19 9.5
garderoba 8 4,0
nesto drugo 6 3,0
Ukupno 200 100,0

Napred uoCeni rezultati u saglasnosti su sa tabelom 15 u kojoj su prikazana na-
jfrekventnija mesta za kupovinu. Verovatno zbog vece ponude proizvoda i nizih cena,
ali trzni centri su se izdvojili kao najatraktivnije mesto za potrosnju turista. Nakon toga
slede radnje u gradskim jezgrima u kojima se prodaju suveniri i ostali tipiCni proizvodi
za region Vojvodine.
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Tabela 15 Mesta za kupovinu

frekvencije procenti
trzni centri 121 60,5
maloprodajni objekti 25 12,5
tipi¢ne radnje u gradskim jezgrima 32 16,0
ostalo 22 11,0
Ukupno 200 100,0

U ovom istrazivanju se pokazalo da najcesSce turisti troSe od 100 do 500 eura i to kako
oni koji su u Vojvodu ostali do tri dana, ali i oni koji su boravili od 4 do 7 dana. Nave-
deni iznos je takode karakteristiCan za domace turiste, dok je troSak od preko 500 eura
karakteristiCan samo za strane turiste koji su odseli u hotelima.

Tabela 16 Ukupna potroSnja u eurima

frekvencije procenti
do 50 11 5,5
51-100 70 35,0
101-500 103 51,5
preko 500 16 8,0
Ukupno 200 100,0
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ZADOVOLJSTVO PONUDOM | INFORMISANJE

Istrazivanje vanpansionske potrosnje turista u Vojvodini trebalo je da ukaze na pravce
daljeg promovisanja i informisanja turista o ponudi Vojvodine, van smestaja i ishrane.
Istrazivanje zadovoljstva turista vanpansionskom ponudom i nacina njihovog in-
formisanja imaju za cilj unapredenje i razvoj postojece ponude.

Naredna tabela jasno pokazuje potrebu za boljim reklamiranjem turistiCkih ponuda od
strane agencija. Anketirani turisti su izjavili da su se o manifestacijama najCesc¢e in-
formisali putem interneta. To je jedan od razloga velikog broja turista koji su individual-
no dosli u Vojvodinu. Drugi veliki deo turista je za manifestacije Culo od lokalnog
stanovnistva. Informacije od turistiCkin agencija su na treCem mestu. Ovakav podatak
ukazuje da turistiCke agencije nisu dovolino razvile svoje receptivne (eng. incoming)
aranzamane te samim tim i da bi politiku razvoja turizma u Vojvodini trebalo usmeriti u
pravcu kreiranja kompletnih turistiCkin aranzmana.

Tabela 17 Informisanje turista

frekvencije procenti
turisticke agencije 56 28,0
internet 80 40,0
lokalno stanovnistvo 58 29,0
ostalo 6 3,0
Ukupno 200 100,0

Ohrabruje podatak da su turisti u proseku zadovoljni turistiCkom ponudom manifestaci-
ja u Vojvodini. Ukoliko se pogleda tip turista, inostrani turisti su ¢eScCe izjavljivali da su u
potpunosti zadovoljni ponudom, a domaci turisti da su zadovoljni. Pretpostavka je da
su na ovim dvema manifestacijama boravili domadi turisti vece platezne modi, koji ima-
ju i veCa oCekivanja.
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Tabela 18 Zadovoljstvo ponudom

frekvencije procenti
uopste nisam zadovoljan 1 0,5
nisam zadovoljan 11 55
neutralan sam 46 23,0
zadovoljan sam 63 31,5
u potpunosti sam zadovoljan 79 39,5
Ukupno 200 100,0

Bolju politiku cena i bolju promociju savetuju uglavnom strani turisti, dok su u svim 0s-
talim savetima za unapredenje turistickin ponuda domaci i strani turisti ujednaceni.

Tabela 19 Unapredenje ponude

frekvencije procenti
sve je dobro 38 19,0
vise maloprodajnih objekata 13 6,5
bolja politika cena 63 31,5
politika asortimana 16 8,0
enterijer i eksterijer 10 5,0
lokacija 5 2,5
dodatni sadrzaji 6 3,0
promocija 27 13,5
politika kadrova 10 5,0
ostalo 12 6,0
Ukupno 200 100,0
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Na osnovu svega iznetog moze se zakljuciti da vanpansionska potrosnja turista pred-
stavlia vazan segment turistiCkog proizvoda, odnosno usluge i da je neophodno
sprovesti mere za njeno unapredenje. Dopunska organizacija izleta, unapredenje malo-
prodaje i asortimana kljucne su stavke koje su se u ovom istrazivanju istakle kao vazni
faktori turistiCke ponude Vojvodine.

Uspesna politika asortimana robe u turistiCkim destinacijama Vojvodine mora ukljuciti
poznavanje zelja i potreba turista, na osnovu koga ¢e se planski napraviti odabir ar-
tikala iz ukupne maloprodajne ponude, a koji je primeren njihovim potrebama i zahte-
vima. Na osnovu anketnog istrazivanja dati su odgovori na pitanja zbog ¢ega i Sta tur-
isti kupuju, kao i Sta ih dovodi u neku turistiCku destinaciju. Rezultati dobijeni ukazuju
da politiku treba usmeravati u pravcu toga da artikli poput suvenira, slatkiSa, duvanskih
proizvoda, garderobe, moraju biti klju¢ni u ponudu turistickog mesta, odnosno malo-
prodajnih objekata, jer najviSe ispitanika trosi dosta ili umereno novca na ove artikle.

Buduci razvoj maloprodaje u Vojvodini, a time i razvoj turizmma podrazumeva bolje
razumevanije turista kao segmenta potroSaca, posebno ako se ima u vidu rastuci trend
broja posetilaca u turistiCkim destinacijama Vojvodine. Marketing strategije moraju biti
usmerene i na segment turista, Sto do sada u Vojvodini nije bio sluc¢aj. Takode, uspesni
menadzeri maloprodaje moraju poznavati dobro svog kupca, u smislu demografskih
karakteristika, navika i stila zivota. Ove informacije, analizirane anketnim istrazivanjem,
posluziCe maloprodaji da prilagodi svoje proizvode i usluge turistickom trzistu. Tako
izvrSeno profilisanje posetilaca sluzilo je da se bolje razume njihovo ponasanje prilikom
kupovine u turistickoj destinaciji.

Postojanje luksuznih proizvoda, koji su trenutno deficitarni, kada je maloprodajna
ponuda turistiCkin mesta u pitanju, namenjenih pre svega stranom trziStu, mora biti
kljuCna odrednica za uspesSno vodene politike asortimana. Dimenzija asortimana zavisi
od profilisanih trziSnih segmenta, koji su utvrdeni na osnovu motiva dolaska u turisticku
destinaciju. Na osnhovu anketnog istrazivanja, utvrdeno je da na turistiCkoj sceni Vojvo-
dine treba da dominiraju specijalizovane prodavnice, pre svega suvenirnice, prodavnice
tradicionalnih prehrambenih proizvoda i slatkiSa, rukotvorina, itd. Svakako, kada se
nude turistima razliCite robe i proizvodi, podrazumeva se da se maloprodavci svojim
konzumentima- turistima, moraju predstaviti kao ponudaci sa velikom dubinom asor-
timana, Sto trenutno nije situacija. To se posebno videlo kod istrazivanja roba koje tur-
isti kupuju kao suvenir, jer je prvo nedefinisana prodaja robe suvenirskog karaktera u
Vojvodini, a vidi se prema istrazivanju da turisti kupuju raznu robu, kao suvenir, odnos-
no uspomenu na dato mesto. Isto tako, kada su u pitanju prodavnice rukotvorina, tj.



proizvoda domace radinosti, one gotovo da ne postoje u turistiCkim mestima. Kvalitet
robe svakako mora biti na zadovoljavaju¢em nivou, iz razloga $to je odredena roba
slika neke turistiCke destinacije. Najpozeljnije bi bilo da se izbegne roba stranih
proizvodaca i da roba koja nosi oznaku proizvedeno u Srbiji, zaista bude zado-
voljavajuceg kvaliteta. Cena mora biti uskladena sa kvalitetom, a prema istrazivanju je
najvaznije cene prilagoditi klijentima, nize i srednje platezne moci, a svakako ne treba
zanemariti ni postojanje, veC pomenutih, luksuznih proizvoda. Veliki broj ispitanika bio je
u poseti prijateljima ili rodacima, pa se prilikom vodenja politike asortimana, moraju
utvrditi i pratiti artikli, koje najceS¢e kupuje domicilno stanovnistvo, a istovremeno i iz
razloga da bi se ustanovilo da li ¢e u turistickom mestu asortiman biti usmeren pre
svega konzumnom potrosnjom. Specificne grupe turista, kao Sto su lovci, nauticari,
poslovni svet, posetioci manifestacija odreduju da u strukturi asortimana budu zastu-
plieni i standardni ili dopunski asortiman.

Da bi se unapredio turizam, politika lokacije mora biti vodena pre svega u tom pravcu
da se u Vojvodini, konkretno kreiraju podrucja za Soping u turistiCkim mestima. Anket-
no istrazivanje je pokazalo da turisti najviSe posecuju trzne centre i male prodavnice u
gradskom jezgru, pa politika lokacije mora uvaziti zahteve turista. Kreiranjem Soping |
pesackih podrucja u sklopu starih gradova i glavnih trgova gradica i naselja, koji e biti
u skladu sa karakteristikama podrucja, odnosno mesta, znacajno ¢e unaprediti kom-
pletnu turistiCku ponudu Vojvodine i realizovati ciljeve koji se odnose na zaposljavanije iz
oblasti turizma, kao i maloprodaje, ostvarivanje profita i razvoj kompletne turistiCke
priviede. Sami ispitanici dali su predloge da treba da postoji viSe specijalizovanin
prodavnica u gradskim jezgrima destinacija, u kojima bi se prodavala roba namenjena
turistickoj klijenteli. Lokacija maloprodajnih objekata je odredena i nacinom dolaska tur-
ista u neku destinaciju. Na taj naCin ¢e se uvaziti posebne oblasti, koje se Cesto
zaboravljaju, kada se govori 0 unapredenju maloprodaje, a sustinski su vezani za tur-
iste kao klijente.

Jo$ jedan od izuzetno vaznih segmenata vanpansionske ponude, za koji su se dobili
jasni i evidentni rezultati anketnog istrazivanja, odnosi se na politiku promocije. Ono $to
je evidentirano pri istrazivanju je da promocija maloprodajne ponude u turistiCkim mes-
tima, nije dovoljno osmisliena niti realizovana do sada. Razlozi za to mogu biti brojni:
maloprodajna preduzeca nisu pravila marketing plan, ne postoji integralna marketing
strategija i nastup turistiCke i maloprodajne ponude, ne postoji razviena marketing



strategija, maloprodajna preduzeca nisu koristila mogucnosti koje im se pruzaju pro-
mocijom turizma, itd. Prema tome, radi ostvarenja zelienih cilieva neophodno je da
maloprodajna preduzeca turistiCkin destinacija, kao i preduzetnici i poljoprivrednici Koji
zele da plasiraju svoje proizvode, moraju aktivnije Kkoristiti mogucénosti turistiCke
propagandne, kao i osmisljavati i realizovati brojne promotivne aktivnosti, davati
obavestenja za javnost u datim destinacijama, koristiti aktivnije word-of-mouth kao
efikasno sredstvo promocije, koje se pokazalo efikasno prilikom anketnog istrazivanja,
kao i da traze mogucnosti za besplatan publicitet. Neophodno je da mogucnost dobre
kupovine u turistiCkim destinacijama ima medunarodnu prepoznatljivost. Pri tome ak-
tivnosti turistiCkih organizacija (TuristiCke organizacije Vojvodine i opstinskih turistickin
organizacija) u promovisanju turistiCkih destinacija u inostranstvu mogu samo pomoci
maloprodajnom sektoru, ali pod uslovom da i on bude spreman na potrebu blagovre-
menog prilagodavanja.



