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UvVOD

Psiholosko objasnjenje ponaSanja potroSaca teziSte u analizi stavlja na
istrazivanje individualnog ponaSanja. Psihologija je dala znaCajan doprinos
objaSnjenju motiva i ponasanja potroSaca. To se posebno odnosi na motivaciona
istrazivanja, koja su do sada pruzila najpotpuniji odgovor na pitanje zasto se potrosac
u kupovini proizvoda i usluga ponaSa tako kako se pona1§a1.1 Govoriti o turizmu kao
fenomenu savremenog sveta nije jednostavno, pre svega, zato Sto se radi o izuzetno
kompleksnoj delatnosti. Ljudi se uklju¢uju u mnogobrojna putovanja Sirom sveta i
ostvaruju znacajnu deviznu potro$nju. Medutim, da bi se shvatila ekspanzija i znacaj
turizma danas, moramo pogledati u proslost. Kretanja ljudi su postojala od kada je
Covelanstva, sa razli¢itim motivima i u razlicite svrhe. Cesto se kaZe da su pretece
danasnjih turista nomadi koji su lutali prostranstvima Evrope trazeéi utoCiSte,
hodocasnici, mladi Zeljni znanja koji su se kretali ka Bolonji i Sorboni da se pridruze
prvim univerzitetima, moreplovci koji su putovali u Zelji da otkriju ,,put svile®, ,,put
zac¢ina®...nova prostranstva. Ono $to je oduvek teralo ljude da krenu na put bila je
Zelja za otkrivanjem neceg novog, nepoznatog, uzbudljivog; Zelje da se upoznaju novi
ljudi i predeli, da se upoznaju nove kulture i obicaji. Da bi ovakvi oblici kretanja
prerasli u ono S§to danas smatramo putovanjem, bilo je potrebno da se ¢oveCanstvo
znatno razvije i da napreduje. Danasnji turista, kao i nekada, Zeli da se sretne sa
novim ljudima, da upozna nova mesta 1 predele i da se odmori 1 razonodi, a kroz ta
kretanja se naglaSava Covekova potreba za odmorom i rekreacijom. Pod tim se
podrazumeva ne samo pasivan odmor, veé ukljucivanje aktivne komponente u
turisticka putovanja. Da bi se zadovoljili zahtevi turistiCke klijentele, mora se ponuditi
adekvatna usluga, odnosno turisti¢ki proizvod koji ¢e zadovoljiti sve njegove potrebe.
Potrebno je zadovoljiti ukus danaSnjeg savremenog potroSaca u turizmu, a takode i
konkurisati na izuzetno jakom turisti¢kom trZiStu.

Kljucna pitanja kojima se danas bave sva savremena preduzeca u turizmu su
motivacija i zadovoljstvo potrosaca, jer su upravo potrosaci sa svojim potrebama,
Zeljama, zahtevima i ocekivanjima u centru paZnje turisticke delatnosti. Epoha
savremenog turizma vezuje se za pocetak XIX veka, kada je Thomas Cook
organizovao prvo turisticko putovanje 1841.godine. Od tada turizam pocinje da se
razvija ubrzanim tempom, da bi vremenom postao ono $to danas zapravo jeste —
najmasovnija i najdinamic¢nija ekonomska pojava. Medutim, promene u turizmu,
dovele su i do promena u psihologiji potrosaca, koji sada Zele znatno veci kvalitet
usluge. Mnogi autori isticu da promene savremenog turizma proisti¢u usled promena
u vrednosnom sistemu, Sto se direktno odrazava na uspostavljanje novog Zivotnog
obrasca. Nastaju nove, sasvim drugacije turisticke potrebe i novi oblici turizma da bi
se zadovoljile novonastale potrebe. Doslo je do afirmacije takvih Zivotnih potreba
koje su u potpunosti izmenile industrijski model turizma. Stavljen je naglasak na
njegovu individualizaciju u skladu sa novim Zivotnim obrascem, koji se menjao
tokom vremena.

! Prema: Zivkovi¢ R., Ponasanje i zastita potrofa¢a u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008.
Str.100.



Jedan od mnogobrojnih radnika u sluzbi turizma su i turisti¢ki vodi¢i kao
posrednici, a njihova usluga je jedinstvena i nikad ista, pa se i obelezje mora primeniti
sa oprezom 1 paznjom. Osim toga, turisticki vodi¢ mora dobro poznavati svu sloZenost
ljudskog ponaSanja i obratiti posebno paznju na temperament i karakter, kako
korisnika turistickih usluga, tako i sebe samog. Turisticki vodi¢ je jedna od
malobrojnih profesija, koja nije ograni¢ena u pojedinim delovima posla i ima mnogo
stvari koje direktno 1 indirektno utiCu na sam posao, a pri tom i na pruZenu uslugu.
Posrednici predstavljaju jak marketinski izvor informacija, s obzirom na ¢injenicu da
komuniciraju “licem u lice’” sa korisnicima turisti¢kih proizvoda i usluga. Bez
obzira na preovladavaju¢u aktivnost ili pasivnost na odmoru, turisti, posetioci,
uopSteno traZze doZivljaje (psiholoSka — neopipljiva komponenta) povezane sa
provodom, ucenjem uz provod, estetikom, begom od svakodnevice i sl. Upravo zbog
toga je jako bitna uloga turistickog vodic¢a ili pratioca na putovanjima. On mora
shvatiti turistu i njegove Zelje i oCekivanja, jer na taj na¢in u mnogome sebi olakSava
posao i pronalazi najbolji nacin za zadovoljenje potreba turista. Turisticki doZivljaj je
neSto Sto prati turistiCka kretanja od pocetka do kraja. Poseban dozivljaj je i
upoznavanje turistickog vodica, jer od tog prvog kontakta vodica sa grupom cesto
zavisi i dalji tok doZivljaja.?

Uticaji psiholoskih faktora na ponaSanje potroSaca postaju vidljivi tek u
kupovini turistickog proizvoda i usluga. Da bi se razumelo i objasnilo individualno
ponasanje potroSaca, potrebno je analizirati osnovne psiholosSke faktore kao Sto su
percepcija, ucenje, motivacija, li¢nost 1 stavovi pojedinca. Psihologija proucava
intrapersonalne promenljive, koje se odnose na mentalno stanje i na karakteristike
liénosti pojedinca. Prema psiholoSkom objaSnjenju na ljude deluju brojni faktori, ali
su najvazniji interni faktori od kojih zavisi kako ¢e se eksterni uticaji primati i kako ée
se na njih reagovati. Na osnovu toga, donosi se zaklju¢ak o individualnom ponaSanju
korisnika turistickih usluga. Turizam se danas usmerio na pojedince sa razli¢itim
Zeljama, interesovanjima i mogucénostima.

Razlozi istrazivanja ponaSanja potroSaca - turista su viSestruki. U turizmu nam
istrazivanje pomaZe da bolje shvatimo i analiziramo odluke o kupovini i da
postanemo svesniji kvaliteta turistickog proizvoda. Savremena turisti¢ka traZznja je
pod direktnim uticajem svih onih promena koje se odvijaju na turistickom trzistu.
DanaSnji turisti su iskusni putnici. Njihovo poveéano iskustvo, fleksibilnost,
prilagodljivost i nezavisanost generiSu traznju prema kvalitetu i uz poseban naglasak
na element ,,vrednost za novac*.> IstraZivanja o promenama i ocekivanjima u skoroj
turistickoj buduénosti, moraju se temeljiti na analizi i ispitivanju promena u Zivotnom
standardu turista, Zivotnom obrascu savremenog ¢oveka, analizi potreba u odredenom
Zivotnom razdoblju i na ispitivanju promena sistema vrednosti. Primena psihologije u
marketingu je izuzetno znacajna, s obzirom na to da je glavni cilj poslovanja svakog
preduzeca ostvarenje profita kroz identifikovanje i zadovoljavanje potreba i Zelja
potroSaca na dugi rok. Psihologija ponaSanja i komunikacija je baZi¢ni element u radu
turistickih vodica, koji nesumnjivo svojim radom, sposobnos$c¢u, kreativnoscu i
zalaganjem uticu na stepen satisfakcije korisnika turistickih usluga, a samim tim i na
stvaranje lojalnih potroSaca i ostvarenje deviznog priliva u turistickoj delatnosti.

% Prema: dr SneZana gtetié, Vodic¢ka sluzba u turizmu, Beograd, 2003., str. 11.
? Prema: Human resources development employment and globalization in the hotel, catering and tour
sector, International labour organization, Geneva, 2001., str. 17.



METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Projektom istrazivanja definisani su: predmet, cilj, metode i hipoteze
istraZivanja.

PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet ovog rada bice uticaj psihologije korisnika turistickih usluga i njihovo
ponasanje pri donoSenju razliCitih odluka u turistickoj delatnosti, kao i uticaj
segmenta vodicke sluzbe koji je kao posrednik u turizmu jako bitan za satisfakciju
potrosaca. IstraZivanje ¢e biti sprovedeno na bazi ankete. Anketa ¢e biti zasnovana na
ispitivanju motiva koji uti¢u na korisnike turistickih usluga da se ponaSaju tako kako
se ponasaju pri koriséenju tih usluga. Takode, anketom e biti obuhvacen i odnos na
relaciji turisticka grupa - turisticki vodi€¢ 1 uticaj turistickih vodica na satisfakciju
potrosaca. Istrazivanje ¢e biti pojedinacno, empirijsko — teorijsko.

STEPEN ISTRAZENOSTI PROBLEMATIKE

Psiholoska istraZivanja se smatraju veoma znacajnim, jer su u mnogome
doprinela ispitivanju ponasanja potroSaca u svim delatnostima, pa tako i u turizmu.
Ona su omogucila da se identifikuju osnovna pitanja na koja treba odgovoriti da bi se
podmirile potrebe potroSaca/turista. Psihologija u radu i istraZivanju koristi tri opSta
metoda: eksperimentalni, statisticki i klinicki. Eksperimentalna psihologija razvijena
je da bi se psihologija formirala na nau¢nim principima. Statisti¢cki metod je osnova
ekstenzivnih i grupnih ispitivanja u psihologiji. Zasnovan je na statistickim modelima
1 nalazima, iz kojih se izvode pojmovi i objaSnjenja. Klini¢ka psihologija primenjuje
metode i saznanja svih osnovnih psiholoskih disciplina koje prilagodava klinickim
uslovima, dopunjujuéi ih ili razvijajuéi znanja 1 metode na sopstvenim iskustvima.
Koriste se razne psiholoske teorije i koncepti, kako bi se Sto bolje predvidelo
ponasanje potroSaca pri kupovini proizvoda/usluga. Psiholoska istraZivanja usmerena
su na utvrdivanje odredenih zakonitosti u ponaSanju potrosaca, $to omogucava
uspeSan plasman proizvoda i usluga na trZiStu. Primena rezultata dobijenih
psiholoskim istrazivanjima je od izuzetnog znacaja za marketing, jer doprinosi boljem
razumevanju potro$ac¢a i zadovoljenju njihovih potreba, a samim tim i ostvarenju
profita za konkretno preduzece. Mnogobrojnim istraZivanjima je dokazano i da
turisticki vodici kao posrednici na turistickim putovanjima, o kojima ¢e kasnije biti
reci, takode imaju veoma znacajan uticaj na korisnike turistickih usluga i na stepen
njihovog zadovoljstva.

CILJ ISTRAZIVANJA

Cilj istrazivanja e predstavljati psiholoski motivi 1 stavovi koji utiCu na
donosenje odluka korisnika turistickih usluga, kao i potreba za njihovom stalnom
komunikacijom sa turistickim vodi¢ima na putovanjima. Bie razmatrane sli¢nosti i
razlike izmedu Zelja i potreba potrosaca u zavisnosti od razli¢itih stimulansa kojima
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su izloZeni, od okruZenja, nivoa obrazovanja, starosne i polne strukture, profesije, kao
i od same njihove licnosti. Segment vodicke sluzbe mora dobro poznaviti ciljnu grupu
sa kojom radi, a posebno svu sloZenost i psihologiju ljudskog ponaSanja, kako bi se
uspostavila pravilna komunikacija. Cilj istrazivanja bi¢e da se ispitaju motivi turista i
vaznost turistickih vodica, da se podigne svest o tom poslu i razmotre moguénosti
poboljsanja interpersonalnih odnosa na relaciji turisticka grupa — turisticki vodic.

METODE I TEHNIKE

Za prikupljanje 1 analiziranje relevantnih podataka koristice se sledece
metode: deskriptivna, komparativna i statisticke metode.

® Deskriptivna metoda ¢e omoguditi da se upoznaju karakteristike
korisnika turistickih usluga i segmenta vodicke sluzbe.

e  Komparativnom metodom bife obavljeno plansko prikupljanje
podataka, kojima Ce biti utvrdene identi¢nosti, slicnosti i razlike medu
pojedinim segmentima i pojavama.

e Statisticki metod ¢e omoguciti utvrdivanje trendova i varijacije.

Neposredno prikupljanje podataka od ispitanika, realizovace se anketiranjem.

Anketni upitnik e biti nestandardizovan i bice specijalno kreiran za dato istraZivanje.
Pitanja ¢e biti formulisana sa zatvorenim tipom odgovora.

OPIS ISTRAZIVANJA

Istrazivanje ¢e se obaviti u Hong Kongu, koriSéenjem IPA metode (model
analize znacaj-ucinak) o kvalitetu usluga turistickih vodica, pri ¢emu ¢e ova studija
oceniti ucinak turisti¢lih vodi¢a u Hong Kongu sa stanoviSta kontinentalnih kineskih
posetilaca u inostranstvu. Ispitanici ¢e biti izabrani metodom slucajnog uzorka.
Uzorak nece biti reprezentativan, ali ¢e dobijeni podaci u mnogome doprineti boljem
razumevanju nastanka odredenih Zelja, motiva, potreba i stavova korisnika turistickih
usluga, kao 1 razumevanju odnosa na relaciji turisticka grupa — turisti¢ki vodic.
Istrazivanje ¢e biti transferzalno i multidisciplinarno, jer istraZuje motive potrosaca,
koristeci pri tome socio — psiholoSke metode i tehnike. Prema aktuelnosti predmeta,
ovo istrazivanje je aktuelno istrazivanje sa elementima projekcije.

HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

Ovo istrazivanje ¢e predstavljati verifikatorno istraZivanje, tj. istraZivanje sa
ciljem da se potvrde sledece hipoteze:

1) Prilikom donoSenja odluka korisnika turistickih usluga najveéu ulogu
imaju psiholoski (interni) faktori.

2) Kognicija i afekt potroSaca (razumevanje i oseanja) su osnova iz koje
proisticu odgovori potroSaca na razne stimulanse 1 deSavanja u
okruZenju.



3) Stavovi potroSaca i strategije za promenu stavova potroSaca su jako
bitni.

4) Komunikacija 1 psihologija ponaSanja korisnika turisti¢kih usluga su
bazicni elementi u radu turistickih vodica.

5) Samo svestrane, zainteresovane, radne, kreativne, snalaZljive,
izgradene 1 uopSte pozitivne licnosti mogu obavljati delatnost
turistickog vodica.

6) Kod motivacije za donoSenjem bilo kakvih odluka, uvek se uspostavlja
veza izmedu potreba i stila Zivota potroSaca.

7) Nove izmenjene vrednosti i novi trendovi u razvijenim drustvima uticu
na stalnu pojavu novih motiva 1 na novi tip ponaSanja korisnika
turistickih usluga.

ZADATAK ISTRAZIVANJA I OCEKIVANI DOPRINOS MASTER
RADA

Zadatak ovog rada je da se malo dublje zade u aspekt stavova potroSaca, kako
bi se na osnovu njihovih ocekivanja kreirao odgovarajuéi turisticki proizvod, kao i
ostali instrumenti marketing miksa.

U nastavku rada, zadatak ce biti da se pronikne u suStinu pravilnog i korektnog
meduodnosa na relaciji turisticka grupa — turisti¢ki vodi¢. Doprinos ovog master rada
bice potvrdivanje prethodno navedenih hipoteza i dokazivanje u kojoj meri psiholoske
determinante uticu na pojedince da bi oni bili motivisani razli¢itim potrebama i
Zeljama prilkom donoSenja odluka, kao i1 dokazivanje u kojoj meri vodic¢ka sluzba
doprinosi satisfakciji korisnika turistickih usluga.



I SAVREMENI ELEMENTI TURISTICKE
PONUDE

Turizam novog doba beleZzi velike promene u svim segmentima poslovanja. Sve
oStrija trziSna konkurencija, promene u okruzenju, prilagodavanje novom sistemu
trziSnih vrednosti i promena afiniteta turista uslovljavaju ruSenje tradicionalne
ponude.

1.1. Anticipacija trendova u turistickim destinacijama

Rukovodenje u izboru destinacije je kompleksno, zato Sto zavisi od mnostva
faktora, pocevsi od lokalnog stanovniStva, proizvoda, politike, organizacije 1 drugih
faktora koji utiu na percepciju destinacije.* Promotivne manifestacije podsticu
nagradama 1 zabavnim programom takmicarski duh i postaju sve popularnije u
marketingu destinacije. Perdue i Pitegoff predlazu da se promotivne aktivnosti
destinacije mogu klasifikovati u tri tipa: promocije usmerene na potencijalnog turistu
pre napustanja doma, promocije usmerene na turistu tokom putovanja i promocije u
destinaciji.” Specijalne manifestacije su odli¢an na¢in za prikazivanje destinacije u
prazni¢noj atmosferi, jer imaju emotivni naboj, koji ostaje u se¢anju. Ne postoji bolja
promocija od price koja krene od usta do usta (word of mouth communication), pod
uslovom da je poruka pozitivna. Usmena preporuka poseduje kredibilitet — njoj se
veruje — stoga Sto je zasnovana na necijem licnom iskustvu.

Destinacija mora imati karakteristicnu 1 konzistentnu poruku koja
»emocionalno pogada potrosace, povezana je sa poverenjem i podrZzana od strane
nacionalne turistiCke organizacije. Ono Sto destinacija svakako ne sme prepustiti
slucaju je organizovanje dobrotvornih koncerata, dana nacionalne kulture, karnevala,
sajmova, sportskih i kulturnih manifestacija, tj. svih deSavanja koja mogu doprineti
njenom boljem imidzu.

Ono S§to predstavlja novinu je to da turizam nikada nije bio toliko vazan u igri
koju je donela globalizacija, gde svaka nacija teZi da promoviSe svoju sopstvenu
li¢nost, kulturu, vrednosti i idealizovanu sliku i prepoznatljivu ideju o svojoj naciji, a
sve u ekonomske, trziSne 1 politicke svrhe. Zato je uvek preporucljivo sprovesti
istrazivanje kako odredenu turisticku destinaciju vide njeni pripadnici, a kako
pripadnici drugih nacija, kako bi se stvorila osnovna ideja na kojoj ¢e biti zasnovan
njen identitet. Cinjenica je da se ljudi vode op$tim javnim misljenjem i stavom svoje
zemlje o nekoj destinaciji gde je pocetni stav koji se formira zapravo kolektivno

4 Prema: Popesku J., Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008., str.
63.

3 Prema: Pizam A., Mansfeld Y., Consumer behaviour in travel and tourism, the Haworth Press, New
York, 1999., str. 158-159.

% Prema: Gobe M., Emocionalno brendiranje-nova paradigma povezivanja brendova sa ljudima, I
izdanje, Mass M. International, Beograd, 2006., str. 266.
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miSljenje jednog naroda i sredine u kojoj pojedinac boravi. Pri tom ne treba smetnuti
sa uma da ,,istrazivanje nije Staka, ono je alat*.”

Marketing danaSnjice je svestan da danas vedu ulogu ima percepcija od
stvarnosti 1 da se pri kupovini odredenih proizvoda/usluga potroSaci rukovode
predstavom koju imaju o zemlji na koju taj proizvod ili usluga asociraju, pa ¢ak i kada
je ta veza izmiSljena i uobli¢ena marketingom. Niko danas neée proveravati da li je ili
nije nesto ,,pravi — originalni”’ proizvod neke zemlje, ako je stvorena prica dovoljno
privla¢na.

1.2. Anticipacija trendova u hotelijerstvu

Prosecan hotel danas nudi ne samo osnovnu uslugu smestaja i ishrane, vec
dopunskim sadrzajima omogucava svojim gostima kompletniji doZivljaj boravka i
kvalitetnije provedeno vreme. Hotelski objekti sve viSe postaju svet za sebe
omogucavajuci gostima da sve svoje poslove, potrebe i Zelje ispune u okviru hotelske
jedinice. Osim $to nude veliki izbor sadrzaja, hotelski objekti sve svoje usluge dovode
na isti nivo kvaliteta, poStujuci pre svega postavljene standarde, a zatim i pruZanjem
viSeg nivoa ocekivanog kvaliteta od strane gostiju.

Svrha prilagodavanja ponude potrebama i zahtevima potrosaca nije da dode do
jedne transakcije roba/usluga za novac, ve¢ da potroSa¢ bude lojalan ponudi
preduzeéa u §to duZem vremenskom periodu.® UsluZzna kompanija se moZe
diferencirati kroz: pouzdanost, elasti¢nost i inovativnost.” Drugim re¢ima, pouzdanost
i elasticnost se postizu kroz upravljanje procesima pruZanja usluga (kvalitetom
usluga) koji obezbeduju ostvarivanje zadatih standarda kvaliteta i prolagodavanje
Zeljama potrosaca.

Ono $to je svakako vazno je ostvariti prvi kontakt sa gostima preko pozitivhog
1 prijatnog dozivljaja. Cilj je da se ambijentom podstakne masta potroSaca i prevazidu
njihova ocekivanja. Kvalitet po odgovarajucoj ceni danas se podrazumeva, jer je
striktno definisan standardima poslovanja. Kao takav ne predstavlja znacajnu
odstupnicu u pogledu konkurentnosti, jer su svi hoteli odredene kategorije u obavezi
da sprovode i primenjuju isti sistem standarda. Ovim dolazimo do pitanja Sta je to Sto
odreduje prioritet i prednost jednog hotela u odnosu na drugi?
U jednom istraZzivanju je otkriveno da je nakon pregledanja kataloga ili web stranice
hotela, u secanju turista ostala slika hotelskog objekta (63%). Sledeca je bila
kategorija hotela (54%), zatim ime hotela (50%), cena (41%), garaza (12%), restoran
(10%) 1 TV (10%). Za donoSenje odluke i izbor hotela, lokacija, cena i Cistoca su
predstavljali kljucne faktore u zavisnosti od kategorije. Naime, informaciju o ceni je
zahtevalo 80% gostiju koji odsedaju u niZim kategorijama hotela. Takode su vise
paznje obracali na informacije o €istoci, lokaciji 1 da li hotel nudi vrednost za novac.
Nasuprot njima, gosti viSih kategorija hotela su navodili tiSinu, visok kvalitet hrane,
ambijenta, usluge, sadrZaja (sauna, sportska sala) i parking prostor kao ocekivane

’ Prema: Olins V., O brendu, Profile, Beograd, 2004., op. cit. str. 158, 1661 192.

8 Prema: Milisavljevi¢ M., Marketing, Savremena administracija, Beograd, 2003., str. 15.

® Prema: Kotler Ph., Keller Kevin L., Marketing menadzment, XII izdanje, Data Status, Beograd,
2006., str. 416.
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pogodnosti. Samim tim, kao faktor nezadovoljstva gosti nizih kategorija su navodili
loSe higijenske uslove i loSu hranu, dok su gosti viSih hotelskih kategorija iskljucivo
navodili loSu uslugu od strane zalposlenih.10

Kako je u istraZzivanju dalje navedeno, jednu od prednosti hotelskom objektu moze
dati 1 restoran. Ishrana u restoranima u osnovi ispunjava primarnu potrebu za hranom,
ali i viSe od toga, ispunjava socijalnu funkciju, jer je hrana vid druStvene interakcije,
kojoj mnoge kulture pridaju posebno znacenje. Dakle, ovde dolazimo do Cinjenice da
potrosacima osim $to svaki hotelski objekat moZe pruziti usluge smestaja i ishrane,
potroSa¢i mogu nadograditi kvalitet provedenog vremena pravilnim izborom
hotelskog objekta. Zbog toga sve vise hotelskih preduzeca u svoju ponudi uvodi bogat
sadrzaj zabave i rekreativno — zdravstvenih programa. Primer savremenog poslovanja
su restorani: Hobbit House”, Clinku, Hospitalis”, InamoM, O.Noir". Svaki restoran
je tematskog karaktera, originalan i jedinstven u ponudi vrhunske usluge i
nezaboravnog iskustva.

1) Hobbit House — je restoran otvoren u Manili pre 30 godina. Osobenost
restorana Cine njegovi zaposleni — kepeci, ili modernijim imenom — hobiti
(inspirisani Tolkinovom pri¢om iz 1937. godine).

2) Clink - je nekada predstavljao britanski najozloglaseniji zatvor sve do 1780.
godine (sagraden u XII veku). Godine 2009., 11. maja, otvoren je restoran
unutar zatvorskih zidina. Svi zaposleni su na odsluZenju kazne, a cilj njihovog
angazovanja je pruzanje nove prilike za zaposlenje nakon izlaska na slobodu.
Kompletan enterijer je dizajniran i uraden od strane osudenika, osnovan kao
neprofitna jedinica i deo projekta za investiranje u podizanje kvaliteta
zatvorskih institucija. Za goste je predvidena policijska pratnja,.

3) Hospitalis — se nalazi u Latviji i osnovan je saradnjom nekoliko bolnica i
lokalnog medicinskog muzeja koji je donirao autenticne medicinske predmete.
Dizajn restorana je uraden u skladu sa bolnickim ambijentom, od poda do
plafona, sadrzi sterilno bele =zidove, hirurSke instrumente i namestaj,
medicinsku literaturu na policama itd. PosluZenje se vrSi u tematski
opremljenim sektorima kao Sto su ludacka soba, operaciona sala, ginekolosko i
stomatolosko odeljenje. Moto restorana je da ovde moZete iskusiti sve ono
Cega se plasite, ali sa osmehom, uZivaju¢i u ukusnom obroku. Jela se sluze pod
latinskim imenima, a u skladu sa vrstom obroka, gosti dobijaju hirurSke
instrumente umesto klasi¢nog escajga. Kokteli se sluZe u epruvetama sa
staklenim cev¢icama umesto slamcica.

4) Inamo — je restoran koji se nalazi u Londonu. Orijentalne kuhinje sa
digitalnom tehnologijom predstavljaju buducénost restoraterstva. Kompletna
usluga je stavljena u ,,ruke gosta” preko digitalnog stola. Zahvaljujuéi njemu
gost moZe menjati dekor restorana, muziku, osvetljenje, ali i posmatrati preko

10 Prema: Crouch G., Perdue R., Timmermans H., Uysal M., Consumer Psychology of Tourism,
Hospitality and Leisure, CABI Publishing, Vol 3, London, 2004., str. 17-18. Prema jednom istraZivanju
procenjuje se da losa organizacija i neusaglasenost zaposlenih, zajedno sa troSkom izgubljene prilike,
obi¢no iznosi 20-25% prihoda preduzeca. Izvor: Smith P., Marketin§ke komunikacije integralni pristup,
Clio, Beograd, 2002., str. 491.

" www.hobbithousemanila.com

2 www.theclinkonline.com

1 www.hospitalis.Iv

" www.inamo-restaurant.com, www.colest-gadgets.com

' www.onoir.com
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ekrana pravljenje obroka u kuhinji. Pored toga ima mogucnost pozivanja taxi
vozila i puStanja raznih igara dok ¢eka obrok.

5) Posebno dizajniran i osmiSljen za aktiviranje skoro svih ¢ula je restoran

0O.Noir. Otvoren je juna 2009. godine u Kanadi kao jedan od mnogih svoje
Vrste'© - restoran u mraku. Konzumirajuéi pic¢e i hranu u ovakvom ambijentu
pojacava se intenzitet drugih ¢ula kao $to su miris 1 ukus. InspiriSe maStu, ali i
ukazuje na nacin Zivota slepih. U restoranu je od 30 zaposlenih, 10 potpuno
slepo. Ono S§to je posebno vazno napomenuti jeste poruka koju svaki od ovih
restorana iznosi u javnost, a u trendu savremenih tendencija opSteg dobra i
viSeg cilja — moguénost da se razumeju ,,neki drugi“ ljudi 1 da se na trenutak
stavimo na njihovo mesto.

Hotel Mariot ve¢ duze vreme koristi tehnologije za ugadanje gostima, a

jedna od njih je i program koji detaljno beleZi njihove afinitete. Osim hotelskih usluga
nudi i planiranje specijalnih dogadaja 1 konsalting u vezi sa Zivotnim stilom. Mariot
se izuzetno trudi da svojim gostima po potrebi rezerviSe golf terene, restorane i
turisticke obilaske, turisticka putovanja, naruci cvece,... I sve vreme o tome pazljivo
vodi evidenciju, posto podaci nekom drugom prilikom mogu dobro da se iskoriste.
U SAD-u se viSe od 200 marki hotela nalazi u srediStu jake trZiSne borbe, viSe nego u
bilo kojoj proizvodnoj kategoriji. Mnogi lanci hotela nude i citav niz familijarnih
marki. Ovo se radi da bi se pojedine marke pozicionirale na odredenim segmentima.
Taj pristup izabrala je i Marriott Corporation, nudeéi nekoliko marki hotela i
odmaraliSta:

*  Marriott Hotels (veliki hoteli sa punom uslugom, u gradovima, sa velikim
prostorom za organizacije deSavanja i
prostorom i opremom za sastanke i
konferencije);

*  Marriott Resorts (ogromni, sa punom
uslugom, u turistickim oblastima, tj.
onima u kojima se ide na odmor, pored
prostorija za sastanke i konferencije
pruza i Citav niz sportskih i rekreativnih
mogucénosti);

=  Courtyard by Marriott (hoteli srednje
veliCine, bez sala za konferencije, usmereni na komforne sobe i usluge
povezane sa poslovnim potrebama, uz manje drugih prateéih sadrZaja u
hotelu);

» Fairfield Inn (jeftinije sobe sa samo osnovnim hotelskim uslugama);

= Residence Inn (u ponudi za smestaj gosta ima spavacu sobu, dnevnu sobu i
kuhinju, hotel je sa punom uslugom, cena je takode na tom nivou, namenjen je
segmentu potroSaca koji ima potrebu da koristi hotelske sadrzaje sa visSe
prostora i planira da odsedne najmanje nekoliko dana);

= Spring Hill Suites (umerene cene, hotel apartmanskog tipa, namenjen
prosecnim potroSacima iz oba segmenta, poslovnog i turistickog, sa ponudom
zasebnog radnog, spavacdeg i trpezarijskog prostora, ukljuujuci i ostavu sa
sudoperom, mikrotalasnom peci i aparatom za kafu);

' Prethodno su otvoreni restorani u Evropi, Australiji, New Yorku po Jorg Spielmann-u iz Ciriha, koji
je 1999. godine otvorio prvi restoran Blindekuh (nem. prevod-slepa krava).
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= TownePlace Suites (apartmani sa velikim i dobro opremljenim kuhinjama,
dizajnirani za duzi boravak, nude¢i rezidencijalni komfor u gradskoj kuci po
razumnoj ceni);

=  Marriott Vacation Club International (vile u udaljenijim odmaraliStima).

Svaka od navedenih marki namenjena je odredenom ciljnom segmentu i sa tog
stanoviSta daje razlicita obecanja potencijalnim gostima. Razlike postoje u komforu,
uslugama, prate¢im sadrzajima, nameni objekata, mestu na kome se nalaze, ceni i
drugim faktorima. Nekada izbor izmedu odredenih marki odreduju 1 situacioni faktori,
jer isti pojedinac moze u razliitim uslovima izabrati i razli¢itu ponudu. Dve od
navedenih marki odnose se na odmaralita'’.

O moguénostima 1 uticaju muzike na oblikovanje prepoznatljivosti, a tako 1
ukupnog doZivljaja potroSaca, u azijskim hotelskim lancima Mandarin QOriental i
Peninsula postoje karakteristi¢ne melodije. Bellagio Hotel i kazino u Las Vegasu
je iskusio u praksi vaznost zvuka. U jednom trenutku, hotel je svoje stare automate
zamenio novim, koji ne izbacuju direktno novac, pa tako ne proizvode ni zvuk
dobitka. S obzirom da je promet znatno opao, nije pro§lo mnogo vremena da se stare
masine vrate u upotrebu. Samo se nekoliko hotelskih lanaca i dalje usredsreduje na
¢ula. Jedan od njih je Ritz Karlton. Njihov logo — lav — vidi se na kvakama,
ukrasima na tortama, sapunima, papucama,..Medutim, uprkos tome $to uopSteno
gube fokus, ovi lanci ¢e 1 dalje biti inovativni, a predvodice ih azijske grupacije —
posebno singapurske. Osim toga, neophodno je ostvariti osecaj prepoznatljivosti i
sigurnosti kod potroSaca, kao 1 uspostaviti pravilnu komunikaciju sa njima.

Od velikog uticaja su i tzv. faktori okruZenja. Hotelski objekti se (osim
prema ceni) biraju prema tome kakav je osec¢aj boravka u njima, koje sadrZaje imaju i
gde se nalaze, jer neki ljudi nesvesno ili svesno, biraju predvidljiva okruZenja.
PotroSacoma se nudi osecaj sigurnosti i time sam objekat sti¢e poseban prestiz.
Primer su hoteli hotelskih lanaca: Holiday In, Hyatt, Best Western, Accor itd.
S druge strane, postoje ljudi koji traze karakteristicna i posebna okruZenja, koja
predstavljaju zemlju u kojoj trenutno borave ili odredeni Zivotni stil (etno kuce, salasi,
ali 1 dizajn hoteli), gde su estetika i vizuelni doZivljaj primer individualizma.

Jo$ jedan u nizu hotela koji prate savremena deSavanja (svetska ekonomska

kriza i #ivost u skladu sa prirodom i opstim dobrom) je i tzv. Null Stern Hotel™ u
Svajcarskoj, otvoren pocetkom juna 2009. godine. Hotel se sastoji od tri velike
prostorije, dve spavaonice za smeStaj sedmoro gostiju, bez grejanja, tepiha, prozora i
tople vode. Minimalna usluga isti¢e jednostavnost uz izuzetno povoljnu cenu (10$ za
nocenje). Ipak veliki odziv javnosti i popunjenost u ovom hotelu dokaz su da su gosti
viSe u potrazi za jedinstvenim dozivljajem nego za udobno$¢u i komforom, Sto
verovatno predstavlja i vid drustvenog eksperimenta proverom sopstvene izdrZljivosti.
Jedno je sasvim jasno, izazvao je medijsku paznju koliko i hotel sa 7 zvezdica.

7 prema: Lovelock, Cristopher, Wirtz, Johen, Services Marketing, Sth edition, Pearson Education
International, 2004.

18 Prema: Null Stern-nem. Prevod-hotel sa 0 zvezdica. Izvor: www.sceneadvisor.com, www.null-stern-
hotel.ch

14



Stalna modernizacija i promene u skladu sa preferencijama potroSaca, ali i kao
pokazatelj proaktivnosti i inovativnosti kompanije, nisu redak slucaj, narocito medu
ekskluzivnim hotelima. Ipak jedinstven je slucaj da se svake godine gradi i ureduje,
ukljucujudi i izgradnju celokupnog hotela, i to svaki put na drugaciji na¢in. The Ice
Hotel, u mestu Jukkasjcirvi na severu Svedske, (u Laponiji) nalazi se na 200 km
unutar polarnog Arktickog kruga. Ovaj Ledeni hotel se gradi iznova svake godine i
podrazumeva novi dizajn, apartmane, enterijer i eksterijer,... Sve u ovom hotelu je kao
Sto 1 sam naziv kaZe od leda: od kreveta, stolova, stolica...pa sve do caSa...Gosti
spavaju na krevetima od leda koji su prekriveni irvasovom koZom, a preko njih su
specijalne vrede za spavanje koje avanturistima pruzaju moguénost toplog sna.
Prose¢na temperatura u hotelu je inace izmedu minus tri i minus pet stepeni, Sto je
jako prijatno s obzirom na polarnu hladnocu koja vlada izvan hotela. Kako se hotel
gradi svake godine, broj soba varira, kao i njithova veli¢ina, ali se obi¢no prostire na
oko 4000 kvm i u proseku ima oko 80 soba. Sobe su podeljene u Cetiri kategorije:
ledene sobe, ledene porodicne sobe, ledeni apartmani i iglo sobe.

Hotel na obali reke Torne, u starom selu u Laponiji, gradi se po idejama poznatih
arhitekata, umetnika, dizajnera, od oko 10 000 tona kristalno ¢istog leda i 30 000 tona
snega. Moze da primi oko 100 gostiju na prenociStu, a u sebi sadrzi ledenu kapelu (za
vencanja), sam Ledeni hotel sa apartmanima, restoranom, prodavnicom i drugim
sadrZajima karakteristicnim za ,,normalne* hotele, kao i sa Ledenom saunom, zatim
Umetnicku galeriju, Bioskop, a u neposrednoj blizini je i ¢uveni Absolute Ice Bar.

Do mesta Kiruna, udaljenog 12 km od hotela, dolazi se inafe lokalnim avio-
prevoznikom, a zatim se Zeleznicom ili autobusima ide do hotela. U vreme praznika i
vikendom je hotel uglavnom pun, dok se slobodna mesta mogu naci u terminima
ponedeljak-sreda.

The Absolute Ice Bar u mestu Jukkasjdrvi je najpoznatiji kafi¢ u Skandinaviji. U
vecernjim satima ovaj bar je mesto gde se u specijalnim ledenim uslovima i ambijentu
provode mnogobrojni turisti iz raznih zemalja sveta: Japana, SAD-a, Velike Britanije,
Nemacke, gpanije, Francuske, Poljske, ¢ak i JuZne Afrike,... Stalni posetioci ovog
kafi¢a mogu tu sresti 1 slavne li¢nosti poput Svedskog kraljevskog para, predsednika
Republike Irske, supermodela Naomi Kembel i Kejt Mos, najpoznatijeg manekena
Svedske Markusa Senkenberga, ameri¢ke grupe Van Helen itd. Kao i hotel, i Ledeni
kafe se svake godine iznova gradi i nikada nije isti. U njemu je takode sve od leda,
ukljucujudi i caSe, tako da u pica nije potrebno nista staviti da ih rashladi.

Sto se posetilaca navedenih ledenih destinacija tice, oni obi¢no biraju opciju da u
ledenom hotelu provedu samo jednu ili eventualno par no¢i, kako bi iskusili
neverovatan i jedinstven doZivljaj, a ostatak vremena uglavnom provode u klasi¢nom
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luksuznom hotelu koji se nalazi u neposrednoj blizini ledene palate. Na taj nacin oni
imaju jedinstvenu kombinaciju avanture i komfora'.

1.3. Anticipacija trendova u turistickim agencijama

Da bi se kreirala odgovarajua poruka, koristi se transformaciona
propaganda, koja prikazuje sliku nekog ,,drugog sveta®, razli¢itog od onog u kome se
potroSaci nalaze sada.® Ova vrsta propagande zastupljena je u poslovnoj praksi
turistickih agencija. Ono Sto se prodaje turistickim aranZzmanom je skup svih usluga
koje nisu opipljive, gde znacajno moze varirati nivo kvaliteta pojedinacnih usluga,
potrosacu se kroz opis aranzmana, kreiranjem posebnog dozivljaja koji ¢e nastati
njegovim koriS¢enjem, moZe pribliZiti njegova vrednost koja ¢e zatim dovesti do
racionalne odluke o kupovini.

Polazeé¢i od usluZzne atmosfere i ambijenta turisticke agencije do li¢ne
komunikacije sa zaposlenima, do¢i¢emo do znacajnog momenta u odlucivanju,
odabiru i kupovine usluga (aranZmana). Prema istraZivanju Cliff-a i Ryan-a
sprovedenom 1994. godine, identifikovane su tri dimenzije usluZznog kvaliteta u
na¢inu poslovanja turisticke agencije:*'

® Materijalni elementi (dekor prostorija i uniforma zaposlenih);
® PruZanje uverenja pouzdanosti:
e (Odrzavanje kontakta nakon putovanja.

Sam ambijent moZe podsticati imaginaciju ili nuditi konkretnu predstavu o
nekoj destinaciji, pojacavajuéi nas osecaj nestrpljenja da dozivimo neSto novo. U
komunikaciji sa potroSa¢ima, turisticka agencija treba da radi na stvaranju osecaja
pripadnosti, da brine i rukovodi se interesima potroSaca. Agencija treba da kreira
putovanje koje je po meri potroSaca.

Dizajn 1 dekor se koriste da transportuju posetioca u drugi svet, na primer,
pojedine agencije imaju veliko egzoticno drvece, prizivaju Cula potroSaca mirisSljavim
¢ajevima, sveama i parfemima, prodaju ,aksesoare“ za putovanje, mape, GPS
sisteme 1 knjige. Tako agencije Voyageurs du Monde u Francuskoj ne predstavljaju
sebe kao agencije, ve¢ kao mesta za kreiranje dozivljaja. Osim prodajnog prostora,
svako turisticko preduzece danas ima svoju adresu i na Internet prostoru. Ponuda
linkova omogucava da se rezerviSe sve, od aviona, voza, hotela itd., kao i mnostvo
informacija. Takode, potrosaci su u mogucnosti da se povezu sa ljudima koji su vec
posetili mesta na koja oni Zele da idu i da od njih dobiju preporuke i nepreciséene
povratne informacije. TuristiCka agencija od svojih potroSaca dobija dragocene
informacije o tome ko su i $ta Zele, a to joj omogucava pracenje turistickih trendova.

19 prema: www.icehotel.com, www.scantours.com/ice hotel.htm, i ¢lanak Ledeno carstvo, Casopis
Caffe&Bar, broj 6. 2005, str. 52-53

2 Prema: Veljkovi¢ S., Marketing usluga, CID, Beograd, 2006., str. 451.

! Prema: Swarbrooke J ., Horner S., Consumer Behaviour in Tourism, II edition, Elsevier Oxford,
2007., str. 217.
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I1 PSTHOLOSKA ISTRAZIVANJA
KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

Osnovni psiholoski faktori su: percepcija, u¢enje, motivacija, li¢nost i stavovi
pojedinca. Zbog velikog znacaja psihologije za marketing istraZivanja, neophodno je
analizirati sve ove faktore.

Slika 1 - Psiholoski profil potrosaca

Psiholoski
profil
potrosaca
- turiste

Licnost i li¢ni (self) koncept — svaka osoba ima razli¢itu li¢nost, koja uti¢e na
njeno ponaSanje pri kupovini prouzvoda i usluga. Licnost se najceSce opisuje
pojmovima kao Sto su: samopouzdanje, druStvenost, dominacija, prilagodljivost,
agresivnost, autonomija i defanzivnost.”* U marketingu se Cesto koristi koncept koji je
vezan za licnost, tzv. self koncept (slika o sebi). Osnovna pretpostavka ovog koncepta
je da stvari koje ljudi poseduju, doprinose njihovim identitetima i odrazavaju ih, tj.
., mi smo ono §to imamo...“. Na primer, ljudi ¢esto kupuju turisticke aranZzmane zbog
onoga Sto ta kupovina govori o njima — o njihovom ukusu, prestizu, njihovom
pracenju trendova.

Inovativnost — ljudi se dosta razlikuju prema spremnosti da probaju nove
proizvode. U svakom podrucju postoje ,,pioniri konzumacije* i rani usvojitelji
proizvoda. Ostali pojedinci prihvataju proizvode dosta kasnije. To je dovelo do
klasifikacije ljudi u prihvatne kategorije: inovatori (2,5%), rani prihvatioci (13,5%),

** Prema: Aaker J., Dimensions of measuring brand personality, Journal of Marketing Research,
2001.(34), str. 347-356.
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rana vecina (34%), kasna vecina (B34%) i1 neodlucni (16%).23 Inovatori su
preduzimljivi i isprobavaju novitete uz odredeni nivo rizika. Rani prihvatioci
prihvataju nove ideje rano, ali paZljivo. Rana vecdina usvajaju nove ideje pre
prosecnog pojedinca, ali su i vrlo oprezni. Kasna vecina su skepti¢ni i prihvataju
nesto novo tek posto je vecéina ljudi to isprobala. Neodlucni su sumnjic¢avi kada su u
pitanju promene i prihvataju inovacije tek kada one postanu tradicija same po sebi.
Shodno ovoj klasifikaciji, turisticko preduzede bi trebalo da istraZi karakteristike
inovatora i novih prihvatilaca i da usmerava komunikaciju ka njima.

Znacaj kupovine i sagledavanje rizika — potrosa¢eva odluka u kupovini
proizvoda ili usluga, najviSe zavisi od toga Sta on sam preferira. Ali, ipak, postoje dva
¢inioca koja se mogu umesati izmedu namere i odluke o kupovini. Prvi ¢inilac je stav
drugih (porodica, prijatelji, mas-mediji, lideri miSljenja,...), a drugi Ccinilac
predstavljaju nepredvidivi situacioni faktori. Neocekivani situacioni faktori mogu da
promene nameru kupovine.

Takode, jako su bitni i faktori koji izazivaju oseaj rizika kod potroSaca.
PotroSaci — turisti Zele da Sto viSe smanje rizik pogreSne kupovine proizvoda ili
usluga. Nivo rizika zavisi od mnogih faktora, kao $to su”: u&e$ée opipljivih
elemenata, nivo ukljucenosti korisnika, iskustvo sa tipom usluge, situacioni faktori
(uti€u na percipirani rizik i racionalnost izbora) i zaStita turista.

Razumevanjem potroSaca i otkrivanjem elemenata koji utiCu na njihovu
percepciju o odredenom turistickom proizvodu/usluzi omoguéava se konkurentna
prednost 1 stabilnost na ekonomskom trZiStu. Stvaranjem te emotivne povezanosti sa
potrosacem, ostvaruje se cilj — lojalnost — koja u ekonomskom pogledu, uvek stoji uz
profit. Mo¢ medija i Internet komunikacije se ogleda u formiranju turistickih kretanja
i povecanja ili smanjenja traznje za odredenim turistickim proizvodom/uslugom.

Najbolji sistem je obracanje svakom coveku pojedinacno, jer u marketingu,
sve emotivne konotacije se uspostavljaju kroz komunikaciju. Sama usluga nikad nije
direktno povezana sa materijalnom koriscu, ve¢ sa oseCanjem koje se javlja tokom
njenog konzumiranja. Kreiranje marketing strategije zasnovane na raspoloZenju
potrosaca odreduje nivo odnosa koji se izgradi sa potrosacima, Sto odreduje uspeh na
trziStu. Zbog toga je neophodno odrZavanje veza dugo posle obavljene kupovine i trud
da se potrosacu pruZi najbolja usluga po najboljoj ceni. S obzirom da je turisticko
putovanje u sustini skup usluga, ono Sto potroSaci podrazumevaju i neizostavno
ocekuju je ujednacen kvalitet svih pruZenih usluga. Sve ovo proizilazi iz ¢injenice da
je usluga nematerijalna i da kao takva pruza nematerijalne, trenutne koristi koje uvek
zavise od vremena, mesta i ljudi koji se nalaze u sistemu turisticke ponude i potraznje.

U pogledu upravljanja marketingom, potrebno je tacno odrediti tacku uticaja
(point of influence) na potroSace, kad 1 gde e se ciljni potroSaC susretati sa
proizvodom ili uslugom. Svaka od tih poruka ima neki uticaj, a zbir svih uticaja u
svesti ljudi kreira percepciju (doZivljaj).

* Prema: Kotler Ph., Sonders Dj., Armstrong G., Principi marketinga, IV evropsko izdanje, Mate
d.o.o., Beograd, 2007., str. 288.
2 Prema: Veljkovi¢ S., Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005., str. 73.
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2.1. Kognitivni i afektivni sistem potroSaca

Razumevanje i osecanja, odnosno kognicija i afekt potroSaca, su osnova iz

koje proisticu dva mentalna tipa odgovora na razne stimulanse i dogadaje u
o .. . . )
okruZenju: kognitivno i afektivno ponaanje.”

Kognitivno ponasanje podrazumeva proces od primanja informacija do
reSavanja konkretnog problema. Ono polazi od znanja, razmiSljanja i verovanja, koja
se formiraju pod uticajem iskustva i uskladiStena su u memoriji potrosaca. Proces
informisanja je danas dominantan pristup u psiholoSkim istraZivanjima potroSaca.
Analiticki se moZe podeliti u pet faza: izloZenost uticajima, paZnja, razumevanje,
prihvatanje i pamcenje. Prve tri faze nazivaju se percepcija.

Kognitivni proces pomaze nam da razumemo i objasnimo nase okruZenje.
Percepcija oznafava prevodenje spoljnog (fizickog) sveta u interni (mentalni) svet
potrosaca i u velikoj meri zavisi od kvaliteta stimulansa. Odgovori na stimulanse
najviSe zavise od li¢nosti, iskustva i motivacije potroSaca, a to znaci da marketinSki
napori moraju biti usmereni da privuku i zadrze paznju potrosaca. Informacije koje
potrosaci primaju putem cula odreduju nacin na koji ¢e reagovati na ponudene
proizvode i usluge.

Aktiviranjem cula, uticaj stimulansa prenosi se do mozga coveka. To se
objasnjava kao stanje secanja, koje moZe imati tri praga: donji ili apsolutni, krajnji ili
gornji i razli¢iti ili diferencirani prag. Donji prag oznacava minimalnu vrednost
stimulansa koji osoba svesno moZe da opazi pomocdu senzornih receptora. Pojedini
autori veruju da je uticaj mogu¢ i ispod donjeg praga, a taj koncept je poznat jos i kao
sublimisana percepcija ili ubedivanje. Krajnji prag oznacava granicu posle koje
dodatni stimulansi nemaju uticaja na potrosace i to je maksimalna vrednost stimulansa
koji osoba moze svesno da opazi. Razliciti (diferencirani) prag oznacava potreban
nivo izloZenosti uticajima da bi potrosa¢ mogao da napravi minimalnu razliku izmedu
dva stimulansa.

Faza painje pocinje kada se osecaj izazvan culima dovede u vezu sa
sposobnostima i interesovanjem potro$aca. Afektivno ponaSanje proistice iz emocija
koje potrosa¢ ima prema odredenim dogadajima ili stimulansima. Ljudi kao potroSaci
imaju razvijen kognitivni sistem koji kreira viSi mentalni proces razumevanja,
vrednovanja, planiranja, odlucivanja i razmisljanja. Nasuprot tome, afektivni sistem
odlikuju: reagovanje (odgovor na okruZenje), direktna kontrola, afektivni odgovori
(mogu se fizicki osetiti u telu — uzbudenje, osmeh, plac,...), afektivni sistem moZe da
odgovori na svaki tip stimulansa i vecina afektivnih odgovora je naucena (u
detinjstvu). Afektivna komponenta je obicno dominantna u izraZzavanju ekspresivne
strane licnosti potroSaca.

2 Prema: Veljkovi¢ S., Marketing usluga, 2008., str. 70-75.

19



Prema Kotleru, izvori potroSackih informacija dele se u Cetiri grupe:

Slika 2 - Izvori potrosackih informacija (znanja)

Porodica, prijatelji, komsije
(najefikasniji izvor informacija)

Liéni izvori

Komercijalni izvori

(najéesci izvor informacija)

1]

Mas-mediji

Javni izvori I—

\ 4

Organizacije potrosaca

Reklame, rasprodaje |

\4

Proucavanje proizvoda/usluga I

Iskustveni izvori I—

\ 4

Upotreba proizvoda/usluga I

Razumevanje poruke od strane potroSaca ne znaci ujedno i1 njeno prihvatanje.
PotroSa¢ moze savrSeno dobro da shvati poruku, ali iz mnogo razloga ne mora i da je
prihvati. Dva ili viSe potroSac¢a mogu biti izloZena istom stimulansu, ali mogu imati
sasvim razli¢ito razumevanje ili interpretaciju njihovog znacenja. Argumenti koji
podrZzavaju odgovor potro$aca persuazivni su po prirodi 1 vode stvaranju Cvrstih
verovanja, pozitivnih stavova i jaCanju namere da se kupi proizvod/usluga.
Kontraargumenti smanjuju persuaziju i vode slabljenju verovanja, stvaraju negativne
stavove i odvracaju potroSaca od kupovine.

Paméenje podrazumeva prenoSenje informacija u memoriju potroSaca.
Memorija je akumulirano znanje koje se ispoljava prilikom donosenja odluka gde i
kada da se kupuje.

Ucenje doprinosi povecanju i proSirenju znanja. Podrazumeva sticanje znanja i
iskustava 1 pocinje oko Cetvrte godine Zivota. Teoretiari ucenja veruju da je ucenje
,proizvedeno* kroz interakciju nagona, stimulansa, znakova, reakcija i pojacanja.

Cilj je stvoriti uverenje kod potroSaca, koje se ogleda u znanju, misljenju ili
verovanju u proizvod/uslugu. Ta uverenja ¢ine imidz marke proizvoda, proizvodaca,
zemlje.”

%% Prema: Zivkovi¢ R., Ponasanje i zaitita potro§a¢a u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2008., str. 105.
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2.2. Stavovi potrosaca u turizmu kao interni faktor u
odlucivanju

Stavovi se ispoljavaju kao osecanja ili opredeljenja pojedinca prema
odredenom predmetu, situaciji ili drugoj osobi. Cesto se formiraju stavovi prema
sopstvenom ili tudem ponaSanju. Stavovi su uvek usmereni ka nekom cilju. Ljudi se
ponasaju na nacin koji je konzistentan sa njithovim stavovima i namerama. Stavovi su
usko povezani sa znanjem osobe. IstraZivanje stavova predstavlja jedno od najvaznijih
pitanja zna¢ajnih za razumevanje ponasanja turista. Stav utie na ponaSanje, pri cemu
je najvaznije licno iskustvo, a zatim i posrednici (porodica, prijatelji, turisticka
agencija, agenti, broSure, Internet,...). Promena stavova dovodi i do promene stila
Zivota potrosaca.

Prema Jungu, stav je individualni fenomen i otima se nau¢nom nacinu
posmatranja. Ipak se u iskustvu mogu razlikovati izvesni tipovi prema stavu, ukoliko
se mogu razlikovati 1 izvesne psihicke funkcije. Ako jedna funkcija habitualno ima
prevagu, onda proizilazi tipiCan stav. Prema prirodi diferencirane funkcije sleduju
sadrZajne konstelacije, koje stvaraju stav koji im odgovara. Tako postoji tipi¢an stav
¢oveka koji misli, Coveka koji oseca i Coveka koji intuira. Osim ovih ¢isto psiholoskih
tipova po stavu, €iji se broj mozda moZe joS$ uvecati, postoje 1 socijalni tipovi, kojima
kolektivna predstava udara pecat. Ovi kolektivno uslovljeni stavovi su na svaki nacin
vrlo 2\7/aini, 1 u izvesnim slucajevima ¢ak premasuju po znacaju Cisto individualan
stav.

Stavovi mogu biti pozitivni, negativni 1 neutralni. Ukoliko turisti imaju
pozitivan stav prema odredenom turistickom proizvodu, velika je verovatnoda da ce
kupiti taj proizvod. Neutralni stavovi odraZavaju neku vrstu ravnodusnosti korisnika
turistickih usluga prema markama proizvoda konkretnog turistickog preduzeda. Za
turisticko preduzece je najteze da promeni negativan stav potencijalnog potroSaca.

Psiholoske teorije objasnjavaju dve vrste stavova: ekstravertni i intravertni
stavovi. Ekstravertni stavovi orijentiSu osobu ka spoljaSnjem svetu i na te stavove se
lakSe moZe uticati. Intravertni stavovi orijentiSu osobu ka unutrasnjem svetu i mogu
dovesti do nepredvidenog ponaSanja turiste. Ekstravertni turisti su spremni na
komunikaciju, dok intravertni turisti viSe vole sami da odlucuju o kupovini.

2 Prema: K.G. Jung, Psiholoski tipovi, prevod sa nemackog: dr M. N. Purié, Dereta, Beograd, 2003.
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Slika 3 - Faze u procesu odlucivanja®®

Prilkom donoSenja pravilnih odluka, a sa ciljem smanjenja rizika, potrosaci -
turisti prolaze kroz nekoliko faza®:

1) Prepoznavanje problema (svesnost) — faza u kojoj osoba prepoznaje
problem i preduzima dalju akciju ili ne, Sto zavisi od intenziteta
potrebe i verovanja, a stimulansi pritom mogu biti spoljasnji ili
unutrasnji (psiholoski);

2) TraZenje informacija o alternativama - prilikom prikupljanja
informacija o alternativama za zadovoljenje potreba, ljudi se koriste
internim (povla¢i iz memorije) 1 eksternim (licni, neutralni,
marketinski) izvorima. Znacajnu ulogu ovde igra i usmena propaganda,
posebno kada ne postoji prethodno iskustvo;

3) Procena alternativa — vr$i se na osnovu odredenih kriterijuma u
zavisnosti od konkretne situacije. PotroSa¢ uvek prikuplja informacije
iz onih izvora gde postoji veci broj alternativa za njega;

4) Odluka o kupovini — ovde vrlo Cesto veliku ulogu imaju emocije i
raspoloZenje, a potroSac¢ ocekuje da mu se usluga isporuci na nacin na
koji on to Zeli;

5) Ocena posle kupovine — najbitnija faza, od nje zavise i dalje odluke o
kupovini, jer buduée ponaSanje i opredeljenja potroSaca — turista zavise
od njihovog zadovoljstva, odnosno nezadovoljstva  prethodno
isporuc¢enom uslugom.

*¥ Prema: N. Rot, Psihologija grupa, Zavod za udzbenike i nastavna sredstva, Beograd, 2006., str. 312.
2 Prema: Marici¢ B., Ponasanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005., 375-405.
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PotroSaci formiraju stavove pre same kupovine na osnovu informacija koje
dobiju. Svaka osoba ima svoj stav o neCemu. Stav se smatra relativno trajnom
predispozicijom, tj. moZe da usmerava ponaSanje pojedinca u relativno duZem
vremenskom periodu, ali i da se menja. Kada kazemo da imamo stav o neCemu, to
znaci da imamo neka osecanja i misljenja o tome, da nam se neSto svida ili ne svida,
da li imamo u to poverenje ili ne.

Postoje tri osnovne komponente stava: kognitivna, afektivna i konativna. 0

Kognitivna — o objektima o kojima postoji stav (percepcije, informacije, shvatanja,
znanja 1 uverenja). Afektivna — osecanja koja imamo prema objektu prema kome
postoji stav. Konativna — da se podrzi ili osudi nesto prema ¢emu imamo pozitivan,
odnosno negativan stav.

Glavno mesto u formiranju stavova zauzima proces ucenja potroSaca. Putem
procesa informisanja, potroSa¢ formira pozitivan ili negativan stav. Na formiranje
stavova utiCu i mediji, referentne grupe (posebno porodica i prijatelji), a najjaci uticaj
ima privredna propaganda.

Prema teoriji ravnoteze, Ciji je tvorac psiholog P. Heider, osobe opazaju
odnose medu elementima tako Sto ih dovode u odredeni sklad. Pritom, uz perspektive
odredene osobe, struktura stava sastoji se iz osobe i njene percepcije; objekta i nekog
drugog objekta ili osobe. Percepcija moZe biti pozitivna ili negativna, a poZeljno je da
se menja, kako bi odnosi medu elementima bili harmoni&niji.”'

Prema teoriji saglasnosti, ¢iji su tvorci C. Ozgud i P. Tanenbaum, u situaciji
nekonzistentnosti izmedu dva svoja stava, osoba ¢e nastojati da istovremeno smanjuje
.. .. .y . L, . . .. 32
jacinu pozitivhog stava, uz pojacavanje ose¢anja prema manje pozitivnom stavu.

Prema teoriji ocCekivane vrednosti, Ciji je tvorac M. Rozenberg, treba da
postoji ravnoteZa izmedu verovanja i procena potroSaca. U suprotnom, ako ta
ravnoteZa ne postoji, dolazi do reorganizacije u samom stavu potrosaca.™

Stav je stecena, relativno trajna 1 stabilna organizacija emocija, vrednovanja i
reagovanja prema nekom procesu, proizvodu/usluzi ili nekom elementu marketinske
strategije. Jednom formirani stavovi su vrlo otporni na sve pokuSaje modifikovanja 1
promene. Ali, iako su stavovi trajna karakterisitka licnosti pojedinca, oni se mogu
promeniti pod uticajem brojnih faktora. Do promene stavova moze do¢i:

¢+ u situaciji sukoba sa drugim stavovima, zbog promena u verovanjima
potroSata u vezi konkurentskih marki (cenovna konkurencija,
povlastice,...)

% stavovi se mogu promeniti ako dode do promene u bazicnoj
motivacionoj funkciji (sigurnost destinacije’*, zdravlje,...)

% Prema: N. Rot, Osnovi socijalne psihologije, Zavod za udzbenike i nastavna sredstva, Beograd,
2006., str. 318-320.

3! Prema: Heider P., Cognitive Balance Theory, edited by: George Ritzer, Blackwell Encyclopedia of
Sociology, 2007., str. 47.

32 Prema: Osgood Ch., Suci G. J., Tannenbaum P., The measurement of meaning, Urbana, University
of Illinois Press, 1957., str. 39-55.

3 Prema: Rosenberg M., Klotz M., Basic Theory of Methods, 6th edition, St. John’s University,
Jamaica, Department of Chemistry, 2001, str. 729.

** Anketa ,Ifop-Europe Assistance” (evropski barometar za putovanja) nakon avionske nesreée u
Sharm el Sheikhu, atentata u Madridu i kriti¢ne situacije u Iraku, ukazuje, na sve vecu vaznost
kriterijuma sigurnosti).
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% u slucaju asocijacije proizvoda sa referentnom grupom ili dogadajima
(kongresni turizam, obrazovanje, festivali,...)
% pracéenje trendova u okruzenju (ekologija, nacin ishrane,...).

Stavove je neophodno meriti, jer to pomaze da proizvodi i usluge budu
formulisani na nacin da odgovaraju razli¢itim trziSnim segmentima. Menadzment e
se pre opredeliti za merenje stavova potro$aca, nego za merenje njihovog ponasanja,
iz viSe razloga. Postoji miSljenje da stavovi najavljuju ponasanje. Turisti ¢e uvek
izabrati onaj brend koji im se viSe dopadne u odnosu na neki drugi. A s druge strane,
lakSe je postavljati pitanja o stavovima, nego posmatrati i tumaciti ponasanje razlicitih
osoba. Merenje stavova ima ogromnu prednost u odnosu na merenje ponaSanja sa
stanovisSta dijagnostickih mogucnosti objaSnjavanja. Merenje stavova moze da
pomogne da se shvati koje su karakteristike novog koncepta turistickog proizvoda
prihvatljive ili neprihvatljive za turistu, kao i koja je njihova percepcija prednosti i
nedostataka konkurentskih alternativa.”

Najpoznatije strategije za promenu stavova potrosaca su’®:
1) persuazivna propaganda
2) druStveno — odgovorni marketing
3) IMK - integrisane marketing komunikacije.

Persuazivna _propaganda - od latinske redi ,persuazio®, $to znaci
ubedivanje, nagovaranje, uveravanje i sl. Persuazija oznacava aktivan pokusaj da se
promeni stav, a suStina je da kreira kognitivnu disonancu kod osobe i da putem
poruke, ponudi odgovarajue reSenje. Smatra se da persuazija moZe biti nekad
neeticka, ali je sastavni deo svakodnevice. Kod persuazivne propagande tri grupe
faktora ucestvuju u interakciji na promenu stavova i ponasanja potroSaca, a to su:
izvori uticaja (poSiljalac poruke), elementi poruke (sadrzaj) 1 karakteristike primaoca
poruke (li¢nost).

Drustveno — odgovorni marketing — ovaj koncept poziva na uvodenje
drustvenih i etickih aspekata u primeni i marketingu. Oni moraju balansirati sa cesto
konfliktnim kriterijumima, profitima preduzeca, zadovoljavanjem zelja potrosaca i
javnim interesom. Medutim, mnoga preduzeca su uspela da postignu zapaZen uspeh u
prodaji i profitu kroz primenu i koncepciju drustvenog marketinga.

IMK — integrisane marketing komunikacije — predstavljaju sinergiju
instrumenata promotivnog miksa u izgradnji institucionalnog imidza i pomaZzu u
procesu odlucivanja potrosaca u kupovini proizvoda/usluga. Osnovni cilj integrisanja
jeste da se poveca efikasnost marketing komuniciranja smanjivanjem broja
izgubljenih poruka i povecanjem njihovog uticaja na primaoca. To se postiZe slanjem
poruka ciljnim grupama na konzistentan nacin, ¢ime se izbegava kolizija. IMK je
»koncept planiranja marketing komunikacija, koji uvazZava dodatnu vrednost
sveobuhvatnog plana u kojem su adekvatno vrednovane strateske uloge razlicitih
komunikativnih disciplina (propagande, direktnog marketinga, unapredenja prodaje i

Prema: Aaker A., Kumar V., Day G. S., Marketing Research, 7th edition, New York, John Wiley &
Sons, Inc., 2001., str. 27-32.

% Prema: Zivkovié R., Ponasanje i zaitita potro§a¢a u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2008., str. 107.

7 Prema: Kotler Ph., Upravljanje marketingom, IX izdanje, str. 27-29.
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PR-a) i kombinuje te discipline na nacin da se postigne jasnoca, konzistentnost i
maksimalni komunikativni uticaj“.*® Savremeni potrofa& je u fokusu IMK, on je
pretrpan brojnim informacijama, ali on akceptira samo one koje su dovoljno
interesantne i vazne da privuku njegovu paznju. U ovom konceptu, pristup inside-out
zamenjen je pristupom outside-in, gde je sada akcenat na Zeljama primalaca poruke.
Insistira se na uspostavljanju i odrZavanju dvosmerne komunikacije.”® Da bi
celokupna komunikacija sa potroSacima mogla da se nazove ,,integrisana marketing
komunikacija”, potrebno je da sadrzi sledece elemente: marketing ,,1 na 1 (direktni
marketing: posta, telefon, Internet), odnose sa javnoScu, propagandu (oglasavanje),
dogadaje i iskustva, li¢nu prodaju, kao i unapredenje prodaje. Takode, neophodno je
odgovoriti na pitanja: sa kim se Zeli komunicirati, koji efekat se Zeli postici sa ciljnim
potrosacima, koja poruka ¢e postiéi zeljeni efekat na potroSace, koja vrsta medija je
prisutna kod odabranog segmenta potroSaca i1 kada komunicirati sa njima.40
Neophodna je sinergija izmedu IMK i ostalih instrumenata usluznog marketing miksa,
kako bi pred potroSa¢ima i javnosti kreirali odredenu pozitivnu sliku. Na osnovu
svega navedenog, moZe se reci da su integrisane marketing komunikacije ,,strateski
poslovni proces koji za cilj ima da priprema, razvija, sprovodi i evaluira
komunikacione programe, koji su koordinirani, merljivi i uticu na kupce, kanale
distribucije i druge ciljne grupe, interne i eksterne, javnosti.“4

Najja¢i persuazivni uticaj na turiste imaju slede¢i marketinSki izvori
informacija: institucionalni imidz, posrednici — agenti, osoblje na frontalnoj liniji —
operativa, mediji, sektor PR i direktni marketing.

Programi za stvaranje institucionalnog imidza su, prakti¢no, simbol i potpis kvaliteta
koji treba da steknu poverenje potroSaca, zaposlenih, dobavljaca i finansijskih
krugova. Danas se identitet sve viSe menja i postaje fleksibilan i orijentisan sve vise
ka potroSacu.

Posrednici su drugi jak marketinski izvor informacija, jer komuniciraju ,,licem u lice*
sa potroSaCima. Za posrednike je bitno da poseduju neophodno stru¢no znanje i
sposobnost komunikacije, ¢ime lakSe pridobijaju poverenje potroSaca tj. korisnika
turisticke usluge.

Prodajna operativa predstavlja takode vazan izvor informacija od potrosaa ka
preduzecu, Sto omogucuje traZzenje adekvatnih nacina marketinSkog komuniciranja.
Zadatak prodajnih mesta i info centara je uspeSno reSavanje problema potrosaca, pa
stoga moraju biti osposobljeni da prepoznaju problem i predloZze moguce reSenje.
Mas-mediji predstavljaju jedan od najjacih izvora marketinskih informacija koji
prenose poruke do potroSaca. Za turisticko preduzece vazno je da, u skladu sa
budzetom i planovima, kreira media plan, izabere geografsku rasprostranjenost i
period komunikacije, kao i da utvrdi odredeni kontrolni mehanizam.

Direktni marketing je napor turistiCkog preduzeca da privuce i odrzava kupce,
kontaktirajuci ih bez posrednika. On zahteva razvijanje i1 odrZavanje informacione
baze. Mediji direktnog marketinga su: direktna poSta, Stampani mediji, telefon,
elektronski mediji 1 ostali mediji.

38 prema: Kotler Ph., cit.rad, str. 630.

** Prema: Ognjanov G., Znacaj li¢ne prodaje u konceptu integrisanih marketing komunikacija,
Ekonomski fakultet, Beograd, 2001.

0 Prema: Hawkins D., Mothersbaugh D., Best R., Consumer Behaviour-Building Marketing Strategy,
X edition, McGraw-Hill/Irwin, New York, 2007., str. 19-22.; 380.

4! Prema: Veljkovi¢ S., Marketing usluga, CID, Beograd, 2006., str. 443-467.
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IIT POTREBE I MOTIVI KORISNIKA
TURISTICKIH USLUGA

...Svako od nas se rodi sa odredenim urodenim potrebama da
iskusi vise vrednosti; kao Sto se radamo i sa fizioloSkom potrebom za
cinkom ili magnezijumom u ishrani. Stoga, ovaj argument nam
definitivno govori da nase vise potrebe i motivacije imaju bioloske
korene.’’

Abraham H.Maslow

3.1. Potrebe, Zelje i traznja potrosaca - turista

Rezultati psiholoskih i drugih istraZivanja pokazuju da se u ponasanju
potroSaca u osnovi nalaze iste ili sli¢ne potrebe 1 motivi, ali da ih oni ispoljavaju na
razli¢ite nacune prilikom kupovine proizvoda i usluga. Ljudske potrebe i Zelje su
danas veoma razlicite. Neophodno je razlikovati potrebe, Zelje i traznju.

Potreba je stanje neispunjavanja nekih osnovnih ljudskih zadovoljstava,
nedostatak necega Sto se smatra korisnim i neophodnim. Koreni potrebe su u fizickoj i
emocionalnoj tenziji i nezadovoljstvu.*?

Zelja je manifestacija da se zadovolji potreba, definiSe se kao osecanje teZnje,
Zudnje, poriva, apetita i dr. Ljudske Zelje se stalno menjaju i oblikuju pod uticajem
razli¢itih internih i eksternih faktora (znanjem, kulturom, li¢nos¢u osobe i dr.) i one
nastaju spontano, kao rezultat opaZanja, razmisljanja, podsecanja i sl. Covek Zelju
dozivljava kao neSto Sto mu pruza zadovoljstvo, prijatnost, uZitak. Osoba nije uvek
svesna svojih potreba, ali postoji moguénost da bude svesna svojih Zelja. Pojavom
Zelje pocinje svesni deo Covekovog Zivota.

Traznja je 7elja za odredenim proizvodom/uslugom, kada se steknu uslovi, tj.
moguénost i spremnost za kupovinu. Zelje tada postaju traznja kada ih podrzava
kupovna mo¢. Efektivna traznja predstavlja kupovnu mo¢ potrosaca pri kupovini
odredenih koli¢ina nekog dobra, uz datu cenu tog dobra.*’ Pod potroatkom traznjom
se podrazumeva broj (iznos) proizvoda i usluga koje su potrosaci spremni da kupe pri
datoj ceni u odredenom vremenskom periodu. Zato se turisticka preduzeca, koja se u
poslovanju rukovode zadovoljstvom korisnika, fokusiraju na njihove potrebe.

Sve vrste potreba, pa tako i turisticke potrebe su u procesu stalnog razvoja i
transformacije. Tursiticke potrebe zadovoljavaju se najvedim delom turistickim
proizvodima i uslugama ekonomskog znacaja. Sveukupni ljudski napori usmereni su
na priblizavanje potreba i moguénosti. Svakoj traznji i potrosnji prethodi potreba koja
se zadovoljava potroSnjom odredenog proizvoda i usluge.

2 Prema: Maricié B., Ponasanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005., str. 98-100.
4 Prema: Milisavljevi¢ M., Marketing, Savremena administracija a.d. Beograd, 2003., str. 127.
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Nauka o potrebama, tzv. ,,hreiologija “44, nastoji da objasni fenomene ljudskog

ponasanja interdisciplinarnim pristupom. Klasicna ekonomska teorija 1 teorija
austrijske psiholoske ekonomske Skole zasnivaju se na pretpostavci o hedonisti¢koj
prirodi ¢oveka, koja je ujedno i osnovna pokretacka snaga, pokretaC volje i generator
potreba.

U pokuSaju definisanja pojma potreba nije prihvacena jedna definicija. U
psihologiji se potreba definiSe kao nuZnost da se postojeci nedostatak ili poremecaj
ukloni. Medutim, potrebe nije mogucée kvalitetno definisati polazedi samo sa
stanovista jedne naucne discipline.

Poseban doprinos proucavanju ljudskih potreba dao je From. U svojoj teoriji
liénosti on naglaSava da Covek, kao deo prirode, ima fizioloSke potrebe. On, takode,
poseduje razum, imaginaciju, samosvest, pa tako i specifi¢ne potrebe koje proizilaze
iz sfere bioloSkih potreba. Prema njegovoj klasifikaciji, postoji pet grupa potreba:
potreba za vezanoS¢u, koja se razvila zbog prekinutih veza sa prirodom i koja
podrazumeva potrebu za uklju¢ivanjem coveka u ljudsku zajednicu; potreba za
stvaralaStvom i stvaranjem; potreba coveka da bude konkretna li¢nost, tj. da ima svoj
identitet i da bude jedinstven; potreba za pronalaZenjem svog mesta i uloge u svetu, tj.
potreba da se bude deo drusStva kao punopravan i prihvacen ¢lan i potreba coveka da
ima jedan stalan nacin opaZzanja ili odreden pogled na svet.

Najpotpuniju klasifikaciju i objasnjenje ljudskih potreba dao je Maslov.* On
je smatrao da se sve ljudske potrebe mogu podeliti na potrebe nedostajanja i potrebe
postojanja. Prema Maslovu, potrebe se dele u pet grupa (sl.4.):

Slika 4 — Struktura potreba prema Maslovu

2) Potrebe za 1) Egzistencijalne
sigurnoséu bioloske i
psiholoske
potrebe
3) Potrebe za
ljubavlju

4) Potrebe za
samoposto-
vanjem

* Naziv redi poti¢e od grékih re¢i ohreia-potreba i logos-nauka, Vujaklija-Leksikon stranih redi i
izraza, Prosveta, Beograd, 2003., str. 995.
4 Prema: A. Maslov, Psihologija u menadzmentu, Adizes, Novi Sad, 2004., str. 27.
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Prvi nivo predstavljaju fizioloske potrebe, odnosno egzistencijalne potrebe,
kao Sto su: potrebe za hranom, vodom, vazduhom, snom itd. One su nadmo¢nije od
svih ostalih vrsta potreba. Drugi nivo predstavljau potrebe za sigurnoscu, kao $to su
potrebe ljudi za bezbedno$¢u, slobodom od straha i patnji i dr. Kada su prethodna dva
nivoa potreba zadovoljena, javljaju se potrebe za ljubavlju. To je u stvari potreba da
se bude prihvacen, voljen, da se ima poverenje u nekoga, da se dobija pomo¢ od
drugih, al i da mi pruZamo ljubav drugima, da im pomazemo i da nam veruju. Sledeci
nivo su potrebe za samopoStovanjem i postovanjem od drugih ¢lanova grupe, gde je
vazno da samopoStovanje, odnosno postovanje budu potvrdeni statusom i statusnim
simbolima. Poslednji nivo predstavljaju potrebe za samoispunjenjem, a to su potrebe
za razvojem i realizacijom potencijala, sa osecajem zadovoljstva i samoispunjenja,
oseéanjem iskrenosti prema samom sebi.

3.2. Proces motivacije korisnika turistickih usluga

Kada potroSa¢ postane svestan potrebe, aktivira se motivacioni proces.
Motivacija je popularan koncept kojim se objaSnjavaju razli¢ita ponaSanja potroSaca
prilikom kupovine proizvoda i1 usluga. Re¢ motivacija je latinskog porekla - *movere’,
Sto u najSirem kontekstu znaci pokretanje ili kretanje pod uticajem odredenih faktora.
To je mentalno stanje li¢nosti, odnosno vidljiva unutra$nja snaga, koja organizuje
ljudsku energiju i usmerava je ka izabranom cilju. Potrebe i ciljevi su nerazdvojni
elementi procesa motivacije. Motivacija je dinamifan proces, koji se neprekidno
odvija u coveku pod uticajem eksternih i internih faktora. Motivacija se moze opisati
kao pokretacka sila, koja podsti¢e osobu na delovanje.46 Ta pokretacka snaga
prouzrokavana je stanjem tenzije, koje postoji kao rezultat nezadovoljene potrebe.
PotroSacev krajnji cilj je da zadovolje odredenu potrebu i da dostignu Zeljeno stanje.
Jako je bitno proucavati Sta ljude motivisSe da se ponasaju tako kako se ponaSaju u
procesu kupovine.

Nezadovoljene potrebe, Zelje i zahtevi uzrokuju tenziju koja u potrosacu stvara
poriv na akciju, kojom ocekuje da ¢e zadovoljiti potrebe 1 time smanjiti tenziju.
Potrebe i ciljevi su meduzavisni i ne mogu se razdvojiti. Ipak, izmedu njih se nalaze
manje ili vece prepreke koje se savladuju ja¢inom motivacije. U kojoj meri Ce se
ostvariti satisfakcija i smanjiti tenzija potroSaca zavisi od intenziteta motivacije.
Akcije koje preduzimaju potroSaci odigravaju se na osnovu procesa razmisljanja i
prethodnog ucenja. PoSto taj proces razmiSljanja zahteva vreme, u meduvremenu
moZze nastati i neka nova potreba.

*Prema: Zivkovié R., Ponasanje i zaitita potro§ac¢a u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2008., str. 50.
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Slika 5 — Motivacioni proces potrosaca”®

Nezadovoljene
potrebe,Zelje i
zahtevi

cilj ili
zadovoljenje
potrebe

smanjenje
napetosti

Motivaciona istraZivanja su kvalitetan nacin proucavanja sa ciljem da se
otkriju podsvesni i skriveni motivi ljudskog ponaSanja. PotroSaci — turisti Cesto ne
Zele da kaZu razlog svog ponasanja, jer ga Cesto ne znaju ni oni sami. Savremena
motivaciona istrazivanja omogucéuju dublju analizu uzroka ponaSanja potroSaca —
turista. Prednosti ovih istraZivanja su u tome $to omogucuju turistiSkim preduze¢ima
da usklade svoje proizvode i1 usluge sa Zeljama i zahtevima potroSaca i omogucéuju
zakljuCivanje na osnovu instinktivnih c¢ula. Razumeti motive turista je pola
obavljenog posla da se na adekvatan nacin zadovolje njihove potrebe i Zelje 1 da se 1
ostvari prodaja i profit turistickog preduzeca.

Ljudski motivi c¢ine njihovo ponaSanje kompleksnim, ali motivaciona
istrazivanja nisu usmerena na sve ljudske motive, ve¢ samo na one koji su znacajni za
reSavanje odredenog problema, tj. koja su usmerena na potroSaca — turistu i na
problem koji je potrebno resiti. Motivi izviru iz Zelja i potreba turista, ali se i razlikuju
od njih.

Motivacije svakog individualnog turiste su pod uticajem njegove: li¢nosti, stila
zivota, prethodnih iskustava 1 li¢nih okolnosti, ukljucujuc¢i porodi¢nu situaciju i
raspolozivi prihod. Korisnik turistickih usluga moZe imati viSe od jednog motiva u
svakom momentu. Turisti mogu pristupiti drustveno prihvatljivom motivu, dok u
stvarnosti oni mogu biti vodeni motivom koji je manje druStveno prihvatljiv. Oni
mogu biti svesni ili nesvesni ovog vaznog odrediSta. Razliite vrste turistickog
proizvoda su povezane sa razliCitim motivacionim faktorima, na primer: posete
muzejima i tematskim parkovima su generalno stimulisane razli¢itim motivima.®

* Prema: Zivkovi¢ R., Ponasanje i zastita potro$a¢a u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2008., str.51.
8 Prema: Swarbrooke J ., Susan H., Consumer behaviour in tourism, Elsevier Ltd., 2007., str. 53-61.
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Naucnici smatraju da postoji odredena hijerarhija motiva i da na osnovu njih
¢ovek usmerava svoje ponasanje. Postoje razli¢ite podele motiva i modeli koji
objaSnjavaju taj fenomen. A. Maslov je dao teoriju koja ukazuje na hijerarhiju motiva
i odnosi se na ljudsko ponaSanje uopsSte. Uzroci ljudskog ponaSanja traze se u
nezadovoljenim potrebama, koje su glavni pokretaci ili motivator akcija. Maslovljeva
teorija hijerarhije motiva je prezentirana 1954. godine, a redefinisana 1970. godine i
ona je najpoznatija i najviSe koriS¢ena teorija u marketingu. Zasniva se na cetiri
principa: svi ljudi pokazuju slicne motive kroz genetski razvoj i drusStvene uticaje,
neki motivi su vazniji ili kriti¢niji od drugih, vazniji motivi moraju se bar minimalno
zadovoljiti pre nego Sto se aktiviraju drugi motivi i ¢im se zadovolje osnovni motivi,
dolaze na red slede¢i motivi. Prema Maslovu, motivi se dele na primarne i sekundarne
motive. U primarne motive spadaju fizioloski motivi. Sekundarni motivi su: sigurnost,
status, pripadnost i samopotvrdivanje.

Postoji veliki broj istraZivanja turisticke motivacije, koja datiraju od 1970.
godine pa sve do danas, a mnoge od njih se zasnivaju na Maslovljevim idejama,
primenjujuci uz to vise socilolosko — psiholoske ideje u turistickom kontekstu. U
vecini ovih istrazivanja turisti¢ke motivacije, zajednicki skup faktori tezi povezivanju.
Na primer, Crompton naglasava da socio — psiholoski motivi mogu biti locirani sve
vreme u kontinuitetu, $to objasanjava zaSto se pojedini turisti odlucuju za odredene
vrste putovanja. Suprotno tome, Dann-ova konceptualizacija je jedna od najkorisnijih
pokuSaja da se pojednostave osnovni elementi turisticke motivacije u niz tvrdnji (
opste osobine koje karakteriSu turiste), ukljucujuci sledece:

e Putovanje je odgovor na ono Zeljeno §to nedostaje;
¢ Kirajnje odrediSte (destinacija) je glavni cilj pokretanja motivacije;
® Motivacija mozZe imati klasifikovanu namenu (to je bio fokus mnogih
ranijih istraZivanja).
Sve ovo je dovelo do toga da se istrazivanja fokusiraju na dva klju¢na elementa:
tipovi motivacije i motivacija i iskustva turista.

Elementi su dalje pojednostavljeni od strane MclIntosh-a i Goeldner-a na: fizicke,
kulturne, interpersonalne i motive statusa i prestiza.

Na osnovu prethodno rec¢enog, o¢igledno je da:

® Turizam je kombinacija proizvoda i iskustava koji se susreu sa
razli¢itim spektrom potreba;

e Turisti nisu uvek svesni svojih dubokih psiholoskih potreba i ideja, a
¢ak 1 kada znaju Sta rade i1 zbog cega, oni nece odati tu tajnu
istraziva¢ima, porodici i prijateljima;

e Turisticki motivi mogu biti viSestruki i kontradiktorni, dok jedni deluju
u harmoniji, a drugi potpuno suprotno (tzv. “’gurajuci’’ i “’odvlaceéi’’
faktori);

® Motivi se mogu menjati vremenom 1 mogu biti neraskidivo povezani
(npr. percepcija, ucenje, licnost i kultura su ¢esto odvojeni, ali su svi
zajedno vezani jedno za drugo);

¢ Dinamicni modeli turisti¢ke motivacije, kao Sto je Pearce-ova lestvica
slobodnog vremena, su krucijalni za razumevanje, ne samo uloge
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motivacije, ve¢ i nac¢ina na koji ¢e se takvi motivi razvijati, Siriti,

menjati 1 biti uslovljeni promenama u Zivotnom stilu, Zivotnom
IR Ty . .4

okruZenju 1 licnom napretku i razvoju. ?

Teorije motivacije mogu se razvrstatu u sledece Cetiri kategorije: teorija
instinkta, teorije poriva, teorije pobudivanja i kognitivne teorije. Iako akcentiraju
razli¢ite uzroke (snage) motivacije, ove teorije ne treba smatrati kontradiktornim,
nego komplementalrnim.5

3.3. Odnos motivacionih istrazivanja i psihografske analize

Izmedu pojave motivacionih istrazivanja (50-th godina XX veka) 1
psihografske analize (60-ih godina XX veka) nema velike vremenske razlike. Oba
vida istraZivanja su korisna, ali treba obratiti paZnju na odredene razlike.

1) Razlika je u tome Sto motivaciona istraZivanja fokusiraju individualnog
potroSaca, dok psihografska analiza nastoji da opiSe 1 objasni
ponasanje na vecem uzorku potrosaca.

2) Razlika je Sto se motivaciona istrazivanja zasnivaju na kvalitativnoj
analizi, a psihografska primenjuju kvantitativne tehnike u proucavanju
ponasanja potrosaca. Psihografska analiza je do odredenog stepena
kombinacija kvantitativnih 1 kvalitativnih metoda.

3) Razlika, ali prednost psihografske analize je u tome Sto se ovi
kvantitativni rezultati relativno lako mogu transformisati iz tabelarne u
neku drugu potrebnu formu u kvalitativan aspekt zakljucivanja.

4) Verovatno najvaznija razlika je u tome Sto je psihografska analiza
manje apstraktna i neposredno vezana za ispitivanje ponaSanja
potroSaca, nego Sto su motivaciona istrazivanja. Mnogi zakljuccel 1
rezultati do kojih se dolazi motivacionim istrazivanjima su
nekonzistentni 1 podrazumevaju prethodna znanja iz klinicke
psihologije 1 nekih drugih disciplina, Sto im ograni¢ava vecu
marketinSku primenu.

Najgore od svega bi bilo kada bi razmatrali koji je od ovih metoda bolji.
Cinjenica je da svaki metod ima odredene prednosti, ali i nedostatke. Zato je najbolje
kombinacijom ovih metoda nastojati da se dode do S$to viSe potrebnih informacija o
motivima i ponasSanju potroSaca. Na taj nain obezbeduje se podjednak uvid u
demografsko — socioloski, ali 1 psiholo8ki aspekt istraZivanja ponaSanja potroSaca.

* Prema: Page J. S., Tourism Management, managing for change, Elsevier Butterworth-Heinemann,
2003., reprinted 2005., str. 57-59.

*% Prema: Nessim Hanna-Richard Wozniak, Consumer Behavior-An —Applied Approach, Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2001., str. 224-229.
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3.4. Turisticke potrebe i motivi

Potrebe za putovanjima su postale esencijalne Covekove potrebe, mada su
Zelje za putovanjima postojale joS u primitivnim ljudskim zajednicama. Broj turista se
iz godine u godinu rapidno povecava, o ¢emu svedoce mnogobrojni podaci WTO. U
2007. godini zabeleZen je veliki broj putovanja, kao i visok prihod ostvaren od
medunarodnog turizma, a joS bolji rezultati su se ocekivali i u narednim godinama.
Medutim, prema podacima Svetske turisticke organizacije, do kraja aprila 2009.
godine, turisti¢ki promet je pao za 4 %, a procenjuje se da ukupan pad u 2009.godini
iznosi do 6%. Najveci pad je zabeleZzen u Evropi. Svetski turizam je u prva Cetiri
meseca 2009. godine zabelezio pad medunarodnih turistiSkih dolazaka za 8% ili 22
miliona turistiSkih dolazaka manje u odnosu na isto razdoblje prethodne godine, pa je
nakon toga UNWTO revidirala i svoje prognoze za celu 2009.godinu, uz tadaSnje
prognoze da ¢e pad svetskog turizma biti od 4 — 6%. Prethodne prognoze UNWTO-a
su se kretale od stagnacije (nule), do pada od 2 — 3% u odnosu na 2008.godinu.

Posmatrano po svetskim regionima, barometar UNWTO-a pokazuje da su sve, osim
Afrike, u prva cetiri meseca 2009. godine zabeleZile pad turistiCkih dolazaka, pri
¢emu najveci, za 10%, belezi Evropa. To i ne ¢udi toliko, jer su evropske zemlje
uglavnom pogodene recesijom, zbog Cega su pad pocele beleziti ve¢ krajem 2008.
godine, a iz UNWTO-a pritom posebno isticu smanjenje prometa s britanskog trZista
oslabljenog padom funte. Obe Amerike imale su pad dolazaka turista za 5%, pri cemu
je juzna Amerika ipak kao jedina svetska podregija zabeleZila blagi porast za 0,2%.
Azija i Pacifik su zabelezili pad turistickih dolazaka za 6%, dok je puno veci pad na
Bliskom istoku i iznosi 18%. Jedini pozitivni rezultat, o¢ekivano, imala je Afrika za
3% vise medunarodnih turistickih dolazaka, Sto se objasnjava dobrim rezultatima u
Severnoj Africi, u destinacijama uz Mediteran, kao i oporavkom Kenije koja se
nametnula kao jedna od vodecih sub-saharskih odredista. Iz UNWTO-a isticu kako se
negativni trend u svetskom turizmu zapocet krajem 2008. godine intenzivirao u prvim
mesecima 2009. godine i to zbog nastavka globalne ekonomske krize. U 2009. godini
zapocelo je loSe stanje rezervacija, kao i1 redukovanje kapaciteta avioprevoznika.
UNWTO 2009. godinu ocenjuje vrlo stresnom i teSkom za sve u svetskom turizmu. U
2010. godini se o¢ekuje blagi oporavak. Takode, WTO prognozira da ¢e Kina za pet
godina postati vodeca turistiCka destinacija. Za sada je Kina na ¢etvrtom mestu na listi
popularnosti svetskih turistickih destinacija, posle Francuske, SAD i Spanije.
Pretpostavlja se da ¢e Kina postati najpopularniji turisticki pravac u svetu do 2015.
godine. Kina je proSle godine bila odrediSte za 48 miliona turista. Ona preZivljava
pravi bum turisticke industrije. Procenjuje se da ¢e samo u vreme odrZavanja svetske
izlozbe EKSPO - 2010. u Sangaju od 1. maja do 31. oktobra taj grad da poseti oko 70
miliona turista.

Ipak, iz dana u dan medunarodni turizam beleZi uspone, ¢ime samo dokazuje
da je jaci ¢ak i od svetske ekonomije. Potreba ljudi za putovanjima je toliko jaka da su
oni u stanju da vrlo brzo zaborave ratove, epidemije, teroristicke napade, prirodne
nepogode i sve ostale nepogodnosti kojima se bavi krizni menadzment. Savremeni
¢ovek je izloZen stalnom stresu, potreban mu je odmor i razonoda, Zeli da se bar na
neko vreme udalji od svakodnevnog Zivota, a u tome mu pomaZe ukljucivanje u
turisticka putovanja, a najceS¢e se upucuje ka toplim i egzoticnim destinacijama.
Psiholozi naglasavaju da je zadovoljenje potrebe za odmorom od vitalnog znacaja za
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fizicko 1 mentalno zdravlje 1 da je trend kracih, a ¢e$¢ih odmora veoma koristan i
preporucljiv. Ipak, turistiCke potrebe ne mogu dostiéi tacku potpunog zasienja, tj.
zadovoljenja (saturacije).

Odmor podrazumeva zadovoljavanje sve vedeg broja motiva, Sto rezultira
traZznjom raznih vrsta putovanja, a predvida se da Ce traZznja za turizmom specijalnih
interesa u Evropi rasti dinami¢nije od ostalih vrsta putovanja.’' Motiv je postojana
dispozicija, unutra$nji pogon ili *’pokretacki faktor’’ koji “’prouzrokuje da turisti
tragaju za oznakama u objektima, situacijama i dogadajima koji sadrZe obeéanje da ¢e
se smanjiti preovladavajuci pogon.”’” (Gnoth). Svaki motiv ima razli¢iti sadrzaj u
smislu ciljeva ponasanja. Motivi i licne karakteristike odreduju karakter licnosti koji
dovodi do odredenog ponasanja. Potreba je oZivotvorenje (iz ugla potrosaca) motiva
(na psiholoSkom planu). Na isti nacin, nuzna potreba (manifestacija potrebe) je ciljni
objekat ponasanja (Foxall i Goldsmith). Sledeci glavne teorije motivacije Freud-a,
Murray-a i Maslow-a, mnoge tiplogije motivacije su posebno razvijene da objasne
ponasanje turista.”® Odmor znadi distanciranje od svakodnevice i uranjanje u neki
drugaciji svet. Gost sledi spontane Zelje i radi ono $to mu u tom trenutku odgovara.
Turisticke zemlje koje imaju povoljne uslove za razvoj turizma mogu da raunaju sa
turistickim potrebama kao stimuliraju¢im faktorom njihovog privrednog razvoja i
velikim moguénostima koje se tu nalaze. Ako se tome doda i stalno povecavanje
privredne razvijenosti zemalja, povecanje Zivotnog standarda i fonda slobodnog
vremena stanovniStva, jasno proizilaze mogucénosti za razvoj turizma u svetskim
razmerama.™

Percepcija (opaZanje) je takode jako bitna i definiSe se kao *’proces putem
kojeg pojedinac prima, vrs$i izbor, organizuje i interpretira informaciju da bi kreirao
znacenje potpune slike sveta’’ (Mayo i Jarvis). U vezi sa turistiCkim proizvodom, to
je proces sortiranja i filtriranja mnogobrojnih grupa informacija o opS$irnoj oblasti.
Prema Engel-u, kada su ljudi suoceni sa informacijama o mestu ili proizvodu,
percepciona distorzija se moze zbivati na tri nacina:

1) Distorzija 1 pogreSno shvatanje poziva da bi ih ucinili doslednim
stavovima;

2) Odbijanje poruke i njenog izvora kao pristrasnost;
3) Upijanje &injeni¢nih informacija, ali ignorisanje uverljivih poziva.™*

Cesto su motivi razlog koji savremenog oveka tera na putovanja u nove
krajeve. Nove izmenjene vrednosti razvijenih drustava uti¢u na nove motive i novi tip
ponasSanja turista. Motivacioni proces u turizmu podrazumeva ocekivanje 1
pretpostavku o tome gde putovati, proces prikupljanja informacija, izbor i donosenje
odluke o putovanju. Turisti¢ki motivi su unutras$nji podsticaji Coveka da se ukljuci u
turisticke tokove, sa konacnim ciljem da se zadovolji neka turisticka potreba.

Turisti se u potrazi za dozivljajima okrecu ka novim oblicima ponude od kojih
se izdvajaju teznje za putovanjem i upoznavanjem novog, kontrast staticnom odmoru i

>! Prema: European Travel and Tourism Action Group, WTO

32 Prema: Pizam A., Mansfeld Y., Consumer Behaviour in Travel and Tourism, The Haworth
Hospitality Press, 2000., str. 107.

33 Prema: Unkovic S., Zelevi¢ B., Ekonomika turizma, XX izdanje, Beograd, 2009., 424-427.
>* Prema: Pizam A., Mansfeld Y., Consumer Behaviour in Travel and Tourism, The Haworth
Hospitality Press, 2000., str. 208.
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masovnom turizmu. Turizam novog doba beleZi velike promene u svim segmentima
poslovanja. Prilagodavanje novom sastavu trziSnih vrednosti i promena afiniteta
turista uslovljavaju rusSenje tradicionalne ponude. Strategija razvoja ¢e doZiveti
korenitu rekoncepciju u buducnosti u borbi za potencijalne turiste u turbulentnom
okruzenju s naglaskom na nove elemente ponude.

3.5. Karakteristike savremenog potrosaca u turizmu

Neke od karakteristika savremenog potrosaca koje su od izuzetnog znacaja za

usluzna preduzeca su sledece:

1)

2)
3)

4)

5)
6)

7
8)

9)

Ljudi vole da misle da su racionalni i da donose logi¢ne odluke, emocionalno
teze da opravdaju racionalnim razlozima;

Ljudi su egocentri¢ni;

Ljudi nesvesno vrednuju svaki proizvod/uslugu — S§to je veca subjektivna
vrednost proizvoda u odnosu na cenu, to je ve¢a moguénost kupovine;

Ljudi su nepredvidljivi u svom ponaSanju i nemoguce je izvrsiti generalizaciju
— jedini nacin da se utvrdi je putem testiranja ponasanja u konkretnoj situaciji;
Ljudi su prirodno sumnjic¢avi i nepoverljivi;

Ljudi ne obracaju paznju na propagandne poruke na ocekivani nacin, odnosno
redosledom kakav je predviden — retko su 100% ukljuceni u propagandne
poruke i hvataju delove, ili samo fragment, u toku bavljenja svojim
svakodnevnim aktivnostima;

Covek je po prirodi nezadovoljan — uvek tezi ka nefem visem;

Vedéina ljudi Zeli da vidi, oseti, proba proizvod pre nego Sto ga kupi, §$to nije
lako izvodljivo kod usluga;

Veéina ljudi traZi savete od neke uticajne osobe iz svog okruZenja, ili je
podloZna uticaju ,,mase”;

10) TeZnja ka personalizaciji — svaki ¢ovek Zeli da ga cene i poStuju kao potroSaca

i kao ljudsko bice, da ga ne posmatraju kao deo nepregledne i homogene mase
potroSaca;

11) Ljudi su sve viSe informaticki obrazovani;

12) Sve vise su pod stresom zbog ubrzanog tempa Zivota;
13) Sve vise vode racuna o svom izgledu i zdraviju;

14) Potrosaci su i dalje uvek u pravu.

Svi ljudi se ne ponaSaju isto pri donosenju odluka o kupovini odredene usluge,

¢ak se i isti ljudi razli¢ito ponaSaju u razli¢itim situacijama, pri ¢emu deluje veliki
broj internih i eksternih faktora. Da bi se moglo odgovoriti na koji nacin i zaSto ¢ovek
kupuje odredenu marku, potrebno je poéi od osnovnih ciljeva, potreba i Zelja, koje
¢ovek tom kupovinom Zeli da zadovolji.55

Turisti buduénosti ¢e imati sledece karakteristike:

Izrazavace teznju za novim iskustvima i dogadajima;
Bice svesniji kvaliteta ponude;
Posedovade razvijen osecaj za oCuvanje prirode i ekologije;

55 Prema: Veljkovi¢ S., Marketing usluga, CID, Ekonomski fakultet, Beograd, 2006., str. 80.
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Preferirace socijalno, kulturno i ekoloSko zajedniStvo, ali s naglaskom na
autohtonim elementima;

Sve Ce biti izraZenija fragmentacija odmora kroz povecavanje uceSca kratkih
odmora i diverzifikacija destinacija. Manje ¢e biti izrazena sezonalnost
turizma jer Ce turisti viSe puta godiSnje i¢i na odmor (delimi¢no uslovljeno i
recesijom na emitivnim trzZistima);

Pojavice se nove trziSne grupe, diverzifikovace se motivi putovanja;

Turisti ¢e putem Interneta biti sve informisaniji;

Implementirate se novi selektivni elementi ponude (nauticki, sportski,
wellness, lovni, ribolovni, seoski, verski turizam,...).
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IV TURISTI(VIKVA GRUPA I ULOGA
TURISTICKOG VODICA

4.1. Pojam i vrste turistiCkih grupa

Re¢ *’grupa’” koristi se za oznaCavanje razli¢itih vrsta skupina ljudi. Tim
terminom se ponekad oznacavaju: 1) osobe koje imaju neku zajednicku karakteristiku,
a da medu njima nema nikakve ni prostorne ni akcione povezanosti. Tako se, na
primer, ponekad oznacavaju kao grupa svi televizijski pretplatnici, pa se o njima
govori kao o grupi. Medutim, veéina autora smatra da u takvom slucaju nije
opravdano govoriti o grupi. O grupi se zatim govori 2) i kada se odredeni broj lica,
zainteresovanih za odredeno zbivanje, nade na istom mestu, iako nisu u blizem
medusobnom kontaktu. Tako se o publici na nekom koncertu ili svim osobama koje
posmatraju na ulici saobraéajni udes govori Cesto kao o grupi. Trecu vrstu skupina, o
kojoj se takode Cesto govori kao o grupi, imamo u slucaju kada, takode privremeno
okupljen, veci broj lica usled raznih uzroka dode u stanje povecane uzbudenosti, do
uzajamnog podsticanja tog stanja, pa jedni znatno uti¢u na druge i kada kod svih
dolazi do manje kontrolisanog ponaSanja koje se razlikuje od uobicajenog. O takvoj
grupi, govori se kao o gomili ili masi. Grupom se 4) oznacava i vise lica koja se, iako
nisu na istom mestu i medu svima njima ne postoje kontakti, aktivno zalazu za
ostvarenje odredenih ciljeva, na primer za punu ravnopravnost zZena ili zaStitu prirode.
Medu njima ne postoji prostorna, ali postoji idejna i akciona povezanost. Grupom 5)
se oznaCavaju i osobe medu kojima postoji neposredna interakcija, bila ona
dugotrajna ili kontinuirana, kao Sto je to kod porodi¢ne grupe, ili samo po trajanju
ograni¢ena i povremena, kao Sto je to kod neke komisije ili odbora. To su uglavnhom
male grupe. Grupom se oznacavaju 6) i vece skupine ljudi medu kojima, postoji
interakcija, ali ona nije medu svima neposredna kao $to je to u maloj grupi. Clanovi
takvih skupova ostvaruju zajednicke zadatke, jer postoji organizovano uskladivanje
aktivnosti svih njih. To su na primer publika, Skole i mnoge druge institucije, koje se
obi¢no nazivaju organizacijama. Najzad, grupama se oznacavaju i velike skupine
populacije za Ciju je veli¢inu karakteristicno osecanje zajednicke pripadnosti ili Ciji
¢lanovi imaju slicnu sudbinu. Takve su skupine velike druStvene grupe, kao $to su
nacija, klasa, drzava ili razne regionalne zajednice.

Dosta ¢esto se u stru¢noj 1 psiholoskoj i socioloskoj literaturi publika, masa i
socijalni pokreti ne nazivaju grupama, ve¢ se o njima cesto govori kao o agregatima,
gomili ili mnoStvu. Grupama se u stru¢noj literaturi redovno nazivaju mala grupa,
organizacija i velike skupine, kao S$to su nacija ili klasa (velike skupine se obi¢no
nazivaju velikim druStvenim grupama).56

Jedna od osnovnih karakteristika svakog pojedinca je njegova pripadnost
nekome ili necemu, Sto mu daje neophodnu dozu sigurnosti u opuStenosti u
svakodnevnom funkcionisanju. Svaki pojedinac pripada veéem broju grupa kao Sto

> Prema: N. Rot, Psihologija grupa, Zavod za udzbenike i nastavna sredstva, Beograd, 2006., str. 48.
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su: porodica, radna organizacija, bra¢na zajednica, nacija, klasa drzava, razne druge
organizovane grupe itd.

Turisti su specifi¢ni u odnosu na sve druge potrosace po tome Sto je kod njih,
pri donoSenju odluka o putovanjima, presudan voljni momenat. Turisticka kretanja su
slobodna 1 voljna kretanja. Uvek se mora imati u vidu da turista nije morao da krene
na putovanje ili ne bas na to putovanje. On je mogao svoja novcana sredstva i svoje
slobodno vreme da usmeri ka zadovoljenju neke druge potrebe, kao i da krene na
neko drugo turisticko putovanje. Turisticka grupa predstavlja dobrovoljnu grupaciju u
koju ¢lanovi ulaze potpuno dobrovoljno i na osnovu vlastitih Zelja. Takode, turisticki
vodi¢i to moraju imati uvek u vidu i moraju se u obavljanju svoje delatnosti
rukovoditi ¢injenicom da se radi o voljnom kretanju. Maksimalno poStovanje i
uvazavanje mora biti prisutno sa obe strane, tj. i kod turiste i kod turistickog vodica.
Normalno je da su zahtevi u turisti¢kim grupama raznovrsni i da se ne moZe svima
udovoljiti...”” 100 ljudi, 100 ¢udi’’. Narocito je bitno pridrzavati se svega toga u
konfliktnim situacijama, kojih moZe biti jako puno.

Grupa je prilika za afirmaciju stavova njenih uclesnika i za ispoljavanje
emocija. Za razliku od stavova, emocije nismo uvek u stanju da kontroliSemo.
Ispoljavanje emocija uglavnom zavisi od nekih prijatnih ili neprijatnih okolnosti u
kojima se nademo. Turisticko putovanje je *’veliki san’’ svakog pojedinca, pa samim
tim, moZemo govoriti o milionima stavova i emocija koje putuju svetskim
prostranstvima. Turisti putuju da bi neSto videli 1 da bi se tome divili; da bi nekoga
upoznali i u njemu nasli oli¢enje svega; da bi bili prihvaceni; da bi bili sre¢ni, zZeljeni;
da bi pobegli od svakidaSnjice;...Turisticka kretanja su prepuna emocija, Zelja,
nadanja, ushi¢enja, razoCaranja, neshvatanja,...

Turisticku grupu ¢ine jedinke razlicitih osobina, pa je shodno tome i logi¢no
da se pod uticajem razlicitih li¢nosti i njihovih navika, formiraju i novi medusobni
odnosi. U zavisnosti od interesovanja, grupe se najcepée dele na: homogene i
heterogene.

Kod homogenih grupa se najcesée radi o zatvorenim grupama (kolektivi, skole,
sportisti,...). Clanovi ovih grupa imaju sli¢na interesovanja ili zajednicki cilj
putovanja. Kod ovih grupa, uloga turistickih vodic¢a je specifi¢na, jer se tu obi¢no
radi o ljudima koji se poznaju medusobno i gde ve¢ postoji neko ko ima odlike
’vode’’.

Heterogene grupe se formiraju u agenciji prilikom slobodne prodaje turistilkih
aranzmana. Tom prilikom c¢lanovi grupe se okupljaju oko zajedni¢kog programa i
Zelje da putuju odredenom marsrutom, ili do odredenog mesta. Kod ovakvih grupa,
posao turistickog vodi¢a je usmeren, osim realizacije programa, 1 ka homogenizaciji
grupe.

Kod homogenih turistickih grupa zapaza se ostvarivanje visokog stepena saradnje,
dok je kod heterogenih turistickih grupa stepen saradnje znatno niZi s obzirom na
¢injenicu da se radi o strukturalno razli¢itim osobama.

Pri stvaranju grupa prolazi kroz Cetiri faze:
a) Formiranje
b) Kriza
¢) Normiranje
d) Zadovoljenje cilja
Prve tri faze su usmerene ka poslednjoj fazi, tj. zadovoljenju cilja. Svaka od
faza ima kriticne tacke 1 tacke razreSenja nakon koje se prelazi u sledecu fazu. S
obzirom na to da ne samo grupa, vec i svaki pojedinac prolazi kroz posebne faze, jako
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je bitno da turisticki vodi¢ u svom poslu prati tok razvoja grupe, usmeri je ka
pozitivnim ciljevima i predupredi negativne ciljeve, u ¢emu se i ogleda sva spremnost
1 umesSnost turisti¢kog vodic¢a da kvalitetno i stru¢no obavi svoj posao.

Prema motivacionoj opredeljenosti, turisticke grupe mogu biti: izletnicke ili
vikend grupe; rekreativne grupe; grupe kod kojih je motiv kombinacija stru¢nog i
turistickog putovanja; grupe koje se odlucuju na kruzna turisticka putovanja; dacke i
omladinske ekskurzije; grupe koje su stacionirane u jednom mestu,... Za proucavanje
su veoma zanimljive rekreativne grupe, kao i grupe koje se odlucuju za kruzna
putovanja. Takode, strani turisti, narocito Nemci, Italijani i Francuzi, pokazali su
veliko interesovanje za manastirske ture. Nasa zemlja ima veoma bogatu istoriju i
svakako ima Sta da pokaZe stranim turistima, koji u nasu zemlju dolaze sa pogreSnom
i ne tako lepom slikom, a odlaze iz nje prepuni utisaka, komplimenata i obecanja da
¢e ponovo do¢i kod nas. Vecina njih se stvarno i vrati ponovo, u Zelji da osete duh
proslosti, da ozive stare emocije ili da doZive neko novo iskustvo.

Vrlo je bitno razvrstati turisti¢ke grupe i po veli¢ini. Posebnu paznju moramo
posvetiti klijentima visokih plateZnih moguénosti, jer oni ocekuju da za svoj uloZeni
novac dobiju adekvatnu i ta¢no odredenu uslugu. U takve goste potroSace spadaju tzv.
VIP gosti, kojima se mora posvetiti posebna paznja. Zato je neophodno odrZavati
stalnu konzervaciju izmedu klijenata 1 turistickog vodica ili pratioca grupe. Ovakva
vrsta klijentele ume da ceni trud i napor koji se ulaZe da bi njima dozivljaj bio Sto
potuniji. Oni su i najzahtevniji klijenti, ali umeju da prepoznaju kvalitet usluge i da
plate za to. Oni su ve¢ dosta iskusni kad su u pitanju putovanja, znaju tacno Sta Zele i
spremni su uvek da plate viSe za dodatne usluge. Rad sa ovakvim klijentima
predstavlja pravo zadovoljstvo, jer su to obi¢no visokoobrazovani ljudi, sa kojima se
moze uspostaviti odlicna komunikacija i saradnja, za razliku od niZe obrazovanih
klijenata sa kojima je dosta teze raditi.

Za realizaciju 1 za uspeh izvodenja samog turistickog aranZmana, kao 1 rad
turistickog vodica, jako je bitan i broj turista koji ¢ine grupu, pa se, shodno tome,
grupe mogu podeliti prema veli¢ini na:

¢ manje specijalizovane grupe (do 20 osoba, najcesce su homogene) —
ovde se uglavnom radi o seminarima, sajymovima ili nekom drugom
obliku stru¢nog usavrsavanja ili prakse;

% vece homogene grupe — ckskurzije, radni kolektivi,... i

¢ heterogene grupe (do 50 osoba) ili tzv. aranZmanske grupe — unapred
pripremljeni aranZmani turisti¢kih agencija, a ucesnici se prijavljuju za
putovanja bez obzira na to kojoj grupi pripadaju.

Prilikom formiranja turisticke grupe, znacajni parametri su i duZina trajanja
putovanja, kao i vremenski raspored. Turisti se opredeljuju za neko konkretno
putovanje u zavisnosti od slobodnog vremena, raspolozZivih novcanih sredstava i
jacine motiva koji ga pokreéu na to putovanje. Turisticke grupe u sebi nose niz
sloZenih pojava, procesa, odnosa i dr., po ¢emu se i razlikuju od drugih grupa i to ih,
zapravo, 1 ¢ini jedinstvenim. Upravo zbog svih tih karakteristika turistickih grupa,
jako su bitna psiholoska istrazivanja, koja pruZaju nove mogucnosti i poboljSanja u
obavljanju turisti¢ke delatnosti, a posebno u poslovima vodicke sluzbe u turizmu.
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4.2. Psiholoski faktori u turistickoj grupi

Postoje razliciti razlozi ulaska u grupu, pa se i same grupe medusobno
razlikuju. Sam ¢in ulaska u turisticku grupu podrazumeva zadovoljenje potreba za
odmorom, rekereacijom, sticanje novih znanja iz oblasti kulture, istorije 1 umetnosti.
Prema stavovima psihologa, potreba je osecaj nelagodnosti vezan uz svest da postoji
nacin na koji se ta nelagodnost moze otkloniti. Slobodno vreme i slobodna nov¢ana
sredstva su dva osnovna preduslova za preduzimanje turistickih putovanja. Turisticke
potrebe se viSe ne ubrajaju u luksuzne potrebe kao nekada, ve¢ spadaju u esencijalne
c¢ovekove potrebe, jer samo na taj nacin covek moze da se udalji od svakodnevnog
stresa kojem je izloZen na poslu 1 u svom okruzenju, a koji je najveéi neprijatelj
fizickog 1 psihickog zdravlja. I psiholozi su dokazali da promena sredine moze da
bude jako korisna kod oslobadanja od svakodnevnog stresa kojem smo svi manje-vise
izloZeni.

Prema shvatanjima profesora Cassou-a ’’turisti polaze na put sa iluzornim
pretenzijama za li¢nim ponaSanjem. Medutim, putnici se na kraju povinuju uslovima
koje im namece regulisana eksploatacija mesta u koje su stigli. To znaci da druStvena
situacija i date okolnosti uslovljavaju ponaSanje pojedinca. Putnici koji su dosli na
odredenu destinaciju, na sebi svojstven nacin doZivljavaju sve njene potencijale.
Takve psiholoske modifikacije, prema miSljenju profesora, spadaju u prvo polje
posmatranja. U vezi sa ponaSanjem subjekta turizma — turiste, neophodno je da se
izu¢ava i objekat turizma — destinacija i njeno modifikovanje od strane turista.”’

Psiholoske grupe nastaju spontano i same izgraduju svoj stil, vrednosti i
pravila ponaSanja. Za razliku od njih, turisticke grupe imaju veé izgraden i
programom nametnut stil ponaSanja, tj. moraju se pridrZzavati unapred odredenog
itinerera. Ali, turista u grupi ne treba da se oseca ograniceno i sputano, Sto je do sada
bilo veoma cesta pojava. Psiholozi su dokazali da utvrdeni program putovanja preko
svojih regulativa uti¢e na grupnu psihologiju. Kroz aktiviranje turista i interaktivan
odnos na relaciji turisti¢ka grupa — turisti¢ki vodi¢ ostvaruje se i zadovoljenje potreba
i Zelja pojedinca.

Turista koji pristaje na grupno putovanje, mora biti svestan izvesnih
ogranicavaju¢ih faktora u njegovoj realizaciji, tj. mora se ponaSati u skladu sa
pravilima koja mu namece grupa u kojoj se trenutno nalazi. Jedan dogadaj moze
izazvati potpuno razlicite reakcije u grupi. Pod uticajem psiholoskih faktora, turisti
ispoljavaju osecanja od Cudenja, divljenja, ushiéenja, pa sve do nezadovoljstva ili
neprimerenog ponasanja. Cesto dolazi i do raznih sukoba i konflikata unutar same
grupe, a turisticki vodi¢ je taj koji treba da ucini sve Sto je u njegovoj modi, da
uspostavi ravnotezu i da harmonizuje odnose unutar grupe, kako bi svi uSesnici
putovanja bili podjednako zadovoljni.

Kod nekih turista zapaZzaju se odredene psiholoske promene, koje su posledica
promene mesta boravka, rastanka sa rodbinom itd. Povecano psihicko uzbudenje se
oseca, takode, u momentu prelaska preko granice, posebno kod osoba koje prvi put
putuju u inostranstvo. Osobe koje su ve¢ boravile van granica naSe zemlje se mnogo
olakse orijentiSu i snalaze u odredenim situacijama, S$to pozitivno uti¢e na smanjenje
napetosti i tenzije kod ostalih ¢lanova grupe tokom putovanja.

57 Prema: Todorovié A., Sociologija turizma, Privredna Stampa, Beograd, 1998., str. 62.
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4.3. Pojam i uloga turistickog vodica

“Turisticki vodici su jedan od kljucnih igraca prve linije poslovanja u
turistickoj industriji...posebno odgovorni za zadovoljstvo turista
uslugama koje pruza destinacija...”’

John Ap, Kevin K. F. Wong

Sam pojam *’turisticki vodi¢’” nedovoljno 1 neprecizno je definisan. Preciznije
definisanje pojma turisticki vodi¢ ima praktiCan znacaj u uslovima savremenog
turizma, koji je lansirao viSe medusobno sliénih zanimanja, koja su cesto i
kompatibilna, a koja imaju isto poreklo u preteCama turistickih vodic¢a. Zanimanja kao
Sto su turistiCki vodi¢, turisticki pratilac (tour manager, tour leader), agencijski
predstavnik i animator ne samo da se medusobno dodiruju, ve¢ se i prepli¢u, pa svako
od njih ukljucuje, u manjoj ili ve¢oj meri, ponesto od *’konkurentskog’’ zanimanja.

Turisticki vodic¢ je posebna delatnost, koja se razvila uporedo sa razvitkom
turistickih kretanja 1 bez koje se danas ne moZe zamisliti realizacija turistickih
aranZzmana. Pojam vodica se javlja joS u XIX veku zajedno sa razvojem najcuvenijih
turistickih regija Alpa. Jo§ dvadesetih godina XIX veka seljaci su poceli da se
zaposljavaju u turistickim sluzbama — kao nosaci, vodici, goni¢i mazga i mula za
iznajmljivanje turistima. Ubrzanim razvojem turizma razvijaju se 1 sve ostale
delatnosti u turizmu, a tako i delatnosti turisti¢kih vodica.

Premda je re¢ o jednoj od najstarijih profesija, koja postoji dva 1 po
milenijuma, tek sa nastankom fenomena turizma i njegovim omasovljenjem, vodenje
je postalo znacajan cinilac u funkcionisanju ’industrije turistickih putovanja’ i
turistike delatnosti u celini. Sto se turizma tice, turistiko vodenje je relativno kasno
ukljuceno u istrazivanje njegovih raznih aspekata.

Jednu od najnovijih definicija, koju je predloZzio Evropski komitet za
standardizaciju CEN (Comité Européen de Normalisation, EN 13809), podrZale su 1
dve relevantne medunarodne asocijacije — IATM, Medunarodno udruZenje tour
managera 1 FEG, Evropska federacija nacionalnih udruZenja turistickih vodica. Istu
definiciju je usvojila i WETGA, Medunarodna federacija nacionalnih udruzenja
turistickih vodica, 2003. godine. Ova definicija glasi: *’Osoba koja vodi posetioce
(turiste) na jeziku po njihovom izboru, tumaci im kulturno - istorijsko i prirodno
naslede odredenog podrudja i, po pravilu, poseduje kvalifikacije priznate od strane
odgovarajucih vlasti tog podrucja...Glavna uloga turistickog vodica je da vodi
turisticku grupu ili individualne posetioce iz zemlje i inostranstva, pokazuje
zZnamenitost, lokalitet, grad ili regiju, kao i da interpretira (tumaci) spomenicko i
prirodno naslede na inspirativan i zabavan nacin, na jeziku po izboru posetioca.’’

Delatnost turistickih vodica kod nas regulisana je zakonskim propisima. Na
osnovu vazeéeg Zakona o turizmu iz 2009. godine, turisticki vodic je ’’fizicko lice
koje, po unapred utvrdenom programu, pruZa turistima usluge vodenja,
pokazivanja i stru¢nog oblasnjavanja prirodnih, kulturno - istorijskih, arheoloskih,
etnografskih, privrednih i drugih znamenitosti’’. Turisticki vodi¢, pri pruZanju
usluga, mora da ima kod sebe odgovarajucu legitimaciju i da nosi propisanu oznaku.
Turisticki vodi¢ u naSoj zemlji mora da: ima drzavljanstvo Republike Srbije,
prebivaliSte na teritoriji Republike Srbije, da ima najmanje srednje obrazovanje u
Cetvorogodi$njem trajanju, da zna srpski jezik, da zna najmanje jedan strani jezik i da
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ima poloZen strucni ispit za turistickog vodi€a. Stru¢ni ispit za turistickog vodica se
sastoji iz teorijskog i prakticnog dela i polaze se pred komisijom koju obrazuje
ministar od stru¢njaka iz oblasti predvidenih programom. Visinu troSkova polaganja
strucnog ispita, koje snosi sam kandidat, utvrduje ministar. Ministarstvo izdaje
uverenje o poloZzenom stru¢nom ispitu za turistickog vodica, kao 1 legitimaciju i
oznaku, a uverenje se dostavlja Registru turizma radi evidentiranja. Lice koje ima
poloZen stru¢ni ispit za turistickog vodica, moZe da obavlja i poslove turistickog
pratioca. Usluge turistickog vodi¢a moZe pruzati samo lice koje ispunjava navedene
uslove, u skladu sa zakonom.>®

Turisticki vodi¢ ima ulogu stru¢njaka, posrednika, zastupnika, predstavnika,
kontrolora unutraS$njih poslova i dr. Vodi¢ mora dobro da upozna grupu, da je
psiholoski procita i proceni nivo njene informisanosti. To sve dolazi sa iskustvom,
vestina vodenja se poboljSava radom sa grupama nizom godina. Turisticki vodi€ vrsi
najvedi uticaj na Clanove turisticke grupe. Pritom on mora imati u vidu psiholoske
faktore kao Sto su: simpatija, sklonosti, podudarna interesovanja itd., kako bi se
uspostavili pravilni medusobni odnosi u grupi. Osnovni zadatak vodica je da pokusa
da homogenizuje grupu, tako S$to ¢e im pronaci zajednicka polja interesovanja i
zajednicke teme za konverzaciju.

Vodi¢ mora biti dobar *’psiholog’’ da bi mogao tacno da proceni koju temu
kojoj grupi treba da nametne. To, naravno, zavisi od raznih faktora, kao $to su: uzrast
¢lanova grupe, nivo obrazovanja, ali 1 to da li vodi¢ poseduje harizmu 1 mo¢ da se na
prvi pogled dopadne grupi. U radu sa ljudima, prvi kontakt je najvaZniji u stvaranju
utiska i slike o samoj li¢nosti. Da bi neko mogao uspe$no da obavlja poso turisti¢kog
vodi¢a, mora znati da je svaki gost covek za nas, a svaki ¢ovek nas potencijalni gost.
Prvi kontakt je ujedno 1 Sansa da se uspe$no obavi posao. Psiholozi su dokazali da
grupa procenjuje vodica prvih pet sekundi kada ga vidi i prvih pet sekundi kada ga
¢uje. Tada njihova podsvest skuplja utiske, koje kasnije njihova svest klasifikuje. Ti
prvi utisci su nepogresivi, jer podsvest nema predrasude. Zato, turisticki vodi¢ mora
da ima svoj stil nastupanja, smisao za komuniciranje i brzo uspostavljanje kontakata.

Susret medu ljudima pocinje pozdravom...Pozdrav moZe biti kroz verbalnu i
neverbalnu komunikaciju. Neverbalno komuniciranje se manifestuje pogledom,
osmehom, pokretom,...Ono sacinjava 90% komunikacije medu ljudima. Verbalna
komunikacija je samo 10% ili manje od ukupnog ljudskog komuniciranja. Prilikom
verbalnog komuniciranja vrlo je vazna visina i boja glasa i veStina govora. Prvi
kontakt je i rukovanje. Ono odaje na$ karakter, zemlju iz koje dolazimo, kao 1 naSe
namere. Vrlo je vazno da gostu — turisti damo moguénost da vodi igru. On prvi pruza
ruku (ukoliko to Zeli), a mi je prihvatamo. Goste ne treba dodirivati, lupkati po
ramenu, grliti,...odnosno terati na neke pokrete koji se nama ¢ine adekvatni. Ono §to
se najlakSe 1 najcesée zaboravlja, to je bon — ton. To je nesto lepo, pisana i nepisana
pravila kojih se moramo pridrzavati.

Srdacnost i ljubaznost treba da budu usmereni prema svakom c¢lanu grupe.
Kontakt o¢ima, odnosno prelaZzenje pogledom preko svih ¢lanova grupe je veoma
bitno, jer se ne sme dogoditi da grupa ima osecaj kao da se vodi¢ obraca pojedincu,
jer bi se ostatak grupe osetio zapostavljeno. Sam nastup vodica moze igrati veliku
ulogu u daljim odnosima na relaciji grupa — vodi&.”

Kada su u pitanju odnosi na relaciji turisticka grupa — turisticki vodic,
potrebno je imati u vidu da su ciljevi okupljanja grupe razli¢iti. U psihologiji su

>8 Prema: Zakon o turizmu 2009, Sluzbeni Glasnik RS 36-09
%9 Prema: Raboti¢ B., Vodicka sluzba, FTHM, Beograd, 2006., str. 94.
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poznate dve potrebe okupljanja: alifijativna (koja objasnjava potrebu da pojedinac
bude u drustvu) i gregarna (koja objaSnjava potrebu pojedinca da pripada nekoj
grupi).

Turisti¢ki vodi¢ mora uspostaviti prijateljski odnos sa svim ¢lanovima grupe,
ne sme izdvajati pojedince, ne sme dozvoliti da se bilo ko oseéa zapostavljeno ili da
oseti neku vrstu ljubomore. On mora sa svima ostvariti blizak kontakt. Vodi¢ mora da
stvori dobro raspoloZenje u celoj grupi, da stvori takvu psiholosku atmosferu od koje
zavisi ponaSanje ¢lanova grupe, kao i uspesno izvrSenje zadatka. Mora kontaktirati sa
svim C¢lanovima 1 imati strpljenja, ne sme pokazivati znake nervoze ni u jednom
trenutku, jer ¢e to negativno uticati na grupu. Posebnu paznju vodi¢ mora posvetiti
¢utljivim i povucenim osobama, koji su verovatno krenuli na put da bi zaboravili neke
svoje probleme i distancirali se od njih. Takode, vodi¢ mora pripaziti i na pojedince
koji mogu imati veée znanje, tj. raspolagati veCom koli¢inom informacija od samog
turistickog vodica, $to bi moglo ugroziti njegov polozaj, ali ako se uspostavi pravilna
komunikacija sa takvim osobama, one ¢ak mogu biti i od velike koristi, kao dodatni
izvor informacija.

Najcesci oblik angaZovanja turistickih vodic¢a je rad sa grupom. Poznavanje
prirode turisticke grupe, njene dinamike, kao i individualnih reakcija na pripadnost
grupi, veoma su vazni za turisti¢kog vodi¢a, naroCito kada se radi o viSednevnim
putovanjima. Vodi¢ ne sme da bude nijednog trenutka pasivan, mora da bude
samouveren, diguran u sebe, nikada ne sme biti prepotentan, ali mora biti maksimalno
angazovan. Posao turistiCkog vodica pretpostavlja lepo ponasanje i uvazavnje svakog
pojedinca u grupi. Vodi¢ ée sve to iskazati kroz
docek...ophodenje...ponasanje...oblacenje... Turisticki vodi¢ koji ceni svoj posao i Zeli
da ga obani kvalitetno, to ¢e i pokazati kroz svoj rad, ponasanje i nastup.

Morate priznati da nije isto ako krenete na put sa osobom koja ume da vas
pozdravi, da se osmehne, da vas posavetuje...pristojno obucena...ili pak ako se pred
vama nade neozbiljna, neocesljana osoba, koja je izvukla zguzvane farmerke iz
ormara i kroz krmeljave o€i uputi vam sneni pogled sa *’promumlanim’’ pozdravom...

Prvi utisak je pravi poCetak. Kada prilazimo grupi, kada odlazimo na vazan
razgovor, kada se pripremamo da u¢inimo nesto ozbiljno, uvek moramo imati na umu

da: NIKADA NECEMO IMATI DRUGU PRILIKU ZA PRVI
UTISAK!!!

4.4. Vrste turisti¢kih vodica

U zavisnosti od vrste poslova koje obavljaju, turisti¢ki vodic¢i se mogu podeliti
u nekoliko grupa:
1) Turisti¢ki vodici opSteg karaktera;
2) Turisticki vodici lokalnog karaktera:
3) Turisticki vodici u pojedinim objektima.

Pored usluga ove vrste turisti¢kih vodica, turisticke agencije imaju i potrebu za
predstavnicima agencija na stacionarima, za letovanje i zimovanje, tour managera i
animatora. Sezonski karakter poslovanja turistickih agencija zahteva veci broj radnika
zaposlenih u toku leta, tako da se tu uzma najcesée sezonska radna snaga. Zbog toga
se javlja 1 nesrazmernost u broju zaposlenih i ukupnih potreba turistickih agencija u
razli¢itim godiSnjim periodima.
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1) Turisticki vodici opSteg karaktera — su znatno Siri pojam od pojma lokalni
vodici. Pored toga Sto ovi vodi¢i imaju poloZeni ispit opSteg karaktera i
njihova delatnost se obavlja na odredenoj Siroj teritoriji ili na nivou zemlje,
vodici opSteg karaktera mogu postati i lokalni vodi¢i ukoliko imaju poloZen
ispit za ovu kategoriju turistickih vodi¢a. Ova kategorija vodica ima Sira
ovlaSéenja 1 vece mogucnosti nego lokalni vodici. Delatnost ovih vodica se
odnosi na putovanja u zemlji i inostranstvu, a takode i na neke specifi¢ne
usluge:

a) Strucno vodenje grupe — vodi¢ informisSe putnike o specificnostima
krajeva kroz koje se prolazi, o kulturno — istorijskim spomenicima,
istoriji, privrednom razvitku, budu¢im planovima za razvoj odredenih
oblasti, krajeva ili mesta kroz koja se prolazi...

b) Na turistickim putovanjima vodi¢ preuzima brigu i o tehnickom
izvodenju putovanja, a ¢esto ima i duznost prevodioca.

¢) Najcesce vodi¢ ima duznost da istovremeno predstavlja vodu grupe,
struénog vodica, tehnickog pratioca i prevodioca.

2) Turisticki vidici lokalnog karaktera — Zive i rade u odredenim gradovima i
podruc¢jima na cijoj teritoriji rade. Pored opsteg kursa, ovi vodi¢i moraju da
imaju poloZen 1 kurs za lokalnog turistickog vodica koji se posebno
organizuje. Osnovni zadatak lokalnih vodi¢a je da po potrebi vode grupe
domacih 1 inostranih turista 1 upoznaju ih sa istorijom, kulturno — istorijskim
spomenicima, kulturom, privrednim i drugim dostignu¢ima odredene
turisticke destinacije. Lokalni vodic¢i, pored ovih poslova, rade i poslove:
docek i ispracaj gostiju; transferi; jednodnevni izleti; vodenje na koncerte,
sportske manifestacije, ru¢kove, vecere, folklorne priredbe...specijalizovane
posete.

3) Turisticki vodici u pojedinim objektima ili specijalizovani vodic¢i — ovi vodici
su specijalizovani da daju obaveStenja, objaSnjavaju i vode goste kroz razne
objekte kulturnog, privrednog, istorijskog,...znacaja (muzeji, galerije, dvorane,
skupStine, privredne organizacije,...).

4.5. Specificnosti rada turistickih vodica

Razvoj turizma doveo je do povezivanja miliona ljudi Sirom sveta koji putuju
prvenstveno iz kulturno — rekreativnih 1 spoznajnih potreba. Bez kulturnih i
spoznajnih efekata koji obogacuju ¢ovekovu licnost u turistickim kretanjima, ne bi se
moglo govoriti o turizmu kao specifi¢noj druStvenoj potrebi.

U toku putovanja turisti Zele da se odmore i razonode, ali i da vide, saznaju i
osete neSto interesantno i novo; da upoznaju nove predele, ljude, njihov Zivot, rad i
karakteristike drustva u kome se trenutno nalaze. Turisticki vodic je ta karika koja vrsi
spajanje programa i Zelja turista i vrSi realizaciju kako oficijelnog dela programa, tako
i predstavljanje sredine iz koje potice.

Posmatrajudi turisticka kretanja i ulogu postizanja cilja grupnih putovanja,
Cinjenica je da veoma vaznu ulogu pri tome imaju turisticki vodi¢i. Prilikom
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turistickih kretanja radi se, kao Sto je ve¢ receno, o voljnim kretanjima, slobodnom
izboru i Zeljom za nesputanoscu. Za razliku od toga, nametanjem vode, tj. turistickog
vodica, vr$i se sputavanje volje i slobodnog izbora turiste u manjoj ili vecoj meri.
Turisticki vodi¢ se pojavljuje kao sluZzbeno nametnuto lice od strane turistiCke
agencije. On predstavlja vodu, odnosno lidera tokom putovanja grupe. Pojave vode
nad jednom grupom pretpostavlja njegovu pripadnost toj sredini kojo se on svojim
kvalitetima nametnuo kao voda. Medutim, u turisti¢kim kretanjima, to najceS¢e nije
slucaj. Turisticki vodi¢ je vrlo verovatno potpuno nepoznata osoba toj grupi, a sama
grupa je heterogena, tako da se i uesnici u toj grupi ne poznaju.

U teoriji grupa, kao osnovna uloga vode, postavljaju se sledeci ciljevi:

e Kontrolise ponasSanje grupe;

e  Predvodi je;

® Predstavija je i

® Dovodi grupu do (zadovoljavanja) cilja.

Usvajajuéi osnovne uloge vode, moramo naglasiti da svaki voda mora
posedovati dovoljno jak uticaj na sve ¢lanove grupe u postizanju krajnjeg cilja. Tom
prilkom se osim zvani¢nog vode, Cesto moze pojaviti i druga osoba u ulozi
nezvani¢nog vode (naj¢eSce kada se radi o homogenim grupama). Pitanje odnosa
zvani¢nog i nezvani¢nog vode je izuzetno osetljivo.

Poslom turistickog vodi¢a mogu se baviti samo osobe koje poseduju jaku
psihofizicku volju i pozitivne karakteristike, tj. stabilne i izgradene licnosti. Tu su,
takode, potrebni izuzetno kvalitetni 1 kvalifikovani kadrovi. Oni koji predvode
odredenu grupu, koji su nosioci ideje...1 sami moraju imati dovoljno kvaliteta, koji ¢e
se ukljuciti kroz stvaranje i sprovodenje te ideje, odnosno vodenje grupe. Oni moraju
svojim autoritetom, znanjem 1 zalaganjem da doprinesu realizaciji kvalitetnog
programa. Na taj nacin, turisticki vodi¢ kao predvodnik (voda) grupe svojom
obucenoscu, znanjem, autoritetom 1 nastupom vrsi realizaciju poverenog mu zadatka.
On na taj nacin vodi grupu, kontroliSe i sprovodi (realizuje) programe i dovodi grupu
do ostvarenja cilja putovanja kroz kompletnu realizaciju poverenog mu programa.

Posao turistickog vodi¢a nije ni malo lak. Naprotiv! Ukoliko podemo od
osnovnih elemenata u ponasSanju pojedinca, tacnije svih njegovih razliitosti koje se
spajaju pri formiranju turisticke grupe, jasno je da postoji niz razlicitih situacija u koje
zapadaju kako ¢lanovi grupe, tako i njeni vodici.

Procena situacije je izuzetno vazan element u radu turistickog vodica, s

obzirom na to da se Cesto susrece sa nizom predvidenih i nepredvidenih situacija, o
kojima mora doneti brzu i pravilnu odluku. Prva procena koju vodi¢ mora obaviti je
vizuelna procena turisticke grupe. VrSeéi ovu procenu turisticki vodi¢ vrsi
identifikaciju grupe u celini (veli¢ina, vrsta, starosna i polna struktura,...), ili
pojedinacno svakog ucesnika tog putovanja (godine, profesija, zanimanje,...). Tom
prilikom se vrsi selekcija pozitivnih i negativnih elemenata kod grupe i pojedinaca.
Medutim, ne smemo uvek biti sigurni u tac¢nost procene *'na prvi pogled’’, jer nas
¢esto to moze dovesti u dosta riskantne pozicije. Tim pre, Sto radeéi sa ljudima,
turisticki vodi¢i moraju znati da je psihologija coveka izuzetno komplikovana, pa
samim tim, slobodne procene ¢esto mogu biti i pogresne.
Procena situacije se ne odnosi samo na procenu grupe, ve¢ i na procenu okruZenja,
odnosno sredine u kojoj turisticki vodic¢ obavlja svoj posao (prevozno sredstvo, hotel,
mesto...regija...zemlja,...). Ova procena se moze vrSiti kroz procenu skupa u odnosu
na element (zemlju u celini) odnosno element u odnosu na okruZenje (saobracajnu
povezanost lokaliteta,...). Od ta¢ne i1 pravilne procene Cesto moZe zavisiti dalja
mogucénost za nesmetani rad vodic¢a, odnosno ugodan boravak turista.
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Osim procene situacije, veoma bitan element za turistiCkog vodica je
mogucnost pravilnog sagledavanja i stvaranja suda o nekome ili necemu. Tim pre, S$to
je kod mnogih ljudi prisutna Zelja da odmah donesu sud o nekoj osobi ili dogadaju
bez proveravanja njene tacnosti. Na taj nadin se Cesto dolazi do nepravilnog
zakljucka, Sto se moZe veoma negativno odraziti u radu turistickog vodica. To se
odnosi na pogresan zakljucak od strane turistickog vodica ili pak od strane turista.

Postavlja se pitanje Sta je to Sto utice na moguénost stvaranja nesporazuma pri
prosudivanju druge osobe? Tu se radi, pre svega, o Cinjenici da svako od nas posmatra
svet svojim ocima, i kroz svoju Prizmu dogadaja’’. Kao §ti je poznato, zraci u
prizmu razli¢ito prodiru, prelamaju se pod razli¢itim uglovima i ukrsStaju se. Tako se
deSava i sa svakom osobom pri posmatranju svok okruzenja. Svako od nas, polazeci
od sebe, stvara sud o drugome. Vrlo Cesto, mi namerno Zelimo ili ne da neke nase
osobine vidimo 1 kod drugih da bi o njima pozitivno sudili. Sigurno je da niti je svako
sposoban, niti u mogucnosti da vrsi pravilno prosudivanje drugih. Stoga bi zlatno
pravilo u radu turisti¢kih vodica, u vezi sa ovim problemom, bilo da svoje miSljenje o
drugima zadrZi za sebe, narocito za vreme rada. Jer vodi¢ tokom svog posla vidi samo
jedan deo li¢nosti, tzv. oslobodenu li¢nost, *’dokolicarski ¢ovek’’ ili kako je u teoriji
nazvan ~homo turisticus’’. To je ¢ovek osloboden sebe u zamiSljenom prostoru i
vremenu, u Zelji zamiSljenih potreba i situacija...

Potrebno je wuociti sledece odlike posla turistickog vodi¢a i njegovog
profesionalnog statusa:

e docekuje turiste u destinaciji njihovog putovanja;

e posao mu se odnosi na geografski definisan prostor (nacionalni ili
regionalni);

® nezvanicno predstavlja zemlju, regiju odnosno turisticku destinaciju u
kojoj i pruza svoje usluge ("’ambasador turizma’’);

® ima svojstvo stru¢nog lica, kojem je gotovo svuda neophodna posebna
dozvola za rad (licenca);

e poseduje verifikovano znanje (posebno Skolovanje ili obuka, strucni
ispit, diploma);

e delatnost mu je gotovo svuda regulisana zakonom;

e korisnici njegovih usluga su turisti i posetioci u destinaciji — grupe i
pojedinci.

Poznavaoci problematike turistickog vodenja uocavaju da postoje dva
podrucja rada, Cesto udruZena u okviru jednog radnog zadatka: turisticko vodenje
ukljuCuje pokazivanje i strucno objaSnjavanje pojedinih znamenitosti (tourist
guiding), ali 1 pracenje turistiCke grupe koja se nalazi na turi u destinaciji (four
directing). Tesko je reci da li je odrziva teza o dve samostalne profesije ili je, kako
mnogi tvrde, insistiranje na distinkciji (turisticki vodi¢ — turisticki pratilac) niSta
drugo do pokusaj zastite esnafskog interesa ’’pravih’’ turistickih vodica u jednoj
zemlji? Zivot pokazuje da isto lice moZe da radi, manje ili viSe uspesno, i kao
turisticki vodi¢ i kao turisticki pratilac, mada je u vecini zemalja samo turisticko
vodenje legislativno regulisano.
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4.6. Turisticki vodi¢i kao ambasadori’® turisticke
destinacije — fraza ili realnost?

Posto govore jezik turista, vodi¢i nastupaju kao katalizatori odnosa izmedu
turista i lokalnog stanovnistva, omogucéuju komunikaciju, razumevanje i akcije medu
ljudima koji govore razliCit jezik i1 pripadaju razli¢itim kulturama. ’’Posetioci se
prikljuéuju turama sa vodicem iz razlicitih razloga, ali je sve vise dokaza da je
glavna motivacija stranih turista koji koriste usluge turistickih vodica — njihova
Zelja da ostvare nov i koristan interkulturni doZivljaj, kao i da izhegnu moguce
probleme u kontaktima i interakcijama u stranoj zemlji’’ (Pearce, prema: Yu et al,
2001).

Turisti na putovanju imaju, najceS¢e, malo prilike za neposredan kontakt sa
domicilnim stanovniStvom, pa kroz svoje turisticke vodice sagledavaju pojedine
nacionalne karakteristike cele domace populacije. U ofima turista, stavovi koje vodici
zastupaju odrazavaju i lokalnu kulturu. Na osnovu takve generalizacije, formira se
njihov trajniji utisak o destinaciji, koji ¢e po povratku saopstiti ¢lanovima porodice,
prijateljima, poslovnim sradnicima i1 drugima — koji za destinaciju predstavljaju
potencijalne posetioce. Turisticki vodici koji rade sa inostranim grupama bez sumnje
nose teret ~ambasadorske odgovornosti’’, S§to u najmanju ruku podrazumeva
posStovanje i empatiju prema kulturi destinacije koju ’’predstavljaju’’, ve¢ i prema
kulturi posetilaca.60

Turisti¢ki vodici su u prilici da usmeravaju i opredeljuju ponaSanje pojedinaca
u turistickoj grupi i orkestriraju’> njihov turisticki doZivljaj. Adekvatno
informisanje, ukljuivanje posetilaca u zivot lokalne zajednice i inspirisanje
odgovornog ponaSanja ¢lanova turistickih grupa — samo su neki od rezultata koji se
mogu posti¢i kroz kvalitetno turisticko vodenje.

Poznati autor J. Krippendorf kaze: ’Ako Zelite da se ljudi ponasaju na
odreden nacin, treba to i da im kaZete’’. Pravo je turistickih vodica, ali i
profesionalna obaveza, da upozore korisnike svojih usluga kada je njihovo ponasanje
neprili¢no, Stetno po prirodnu ili drustvenu sredinu, ali i da ih instruiSu o posebnim
pravilima ponaSanja na pojedinim mestima, kao Sto su religiozni objekti, muzeji i
druge institucije. Cinjenica je, medutim, da nosioci turistitke politike, drzavne i
paradrZzavne organizacije za turizam, kao 1 organizacije za upravljanje destinacijom
retko sagledavaju, a joS manje u praksi koriste moguénosti koje organizovana i
funkcionalna vodicka sluZzba moze da ponudi kao svoj doprinos ostvarivanju ciljeva,
maksimiziranju pozitivnih i minimiziranju negativnih efekata turistickog prometa, pre
svega kratkoro¢no.

Strucna i kvalitetna vodicka sluzba:

= predstavlja jednog od ucesnika u razvoju turisticke delatnosti, cesto i
jedinog koji direktno *’posreduje’’ izmedu rezidenata i posetilaca;

= pruZa turistima komentar u ¢ijem su fokusu lokalna kultura i prirodni
resursi, tumaci ono §to je vredno, neobicno ili retko;

= prezentira i nedovoljno poznata mesta ili lokalitete, koji predstavljaju
turisticki potencijal;

60 prema: J. Popesku, Menadzment turisticke destinacije, Beograd, 2008., str. 208.
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ohrabruje interakciju turista sa lokalnim stanovniStvom, vode¢i ra¢una
da se izbegnu mogud¢i nesporazumi (upucuje ih u lokalnu tradiciju i
vrednosti, obic¢aje, religiju, norme ponasanja);

informiSe turiste o svim prakticnim aspektima njihovog boravka,
usmeravajuéi ih da konzumiraju lokalnu hranu i pica ili kupuju
proizvode napravljene na licu mesta i tako pruze potporu lokalnoj
ekonomiji;

propagira turisticku etiku, naglaSavajuéi standarde ponaSanja u
pojedinim prirodnim sredinama i kulturno — istorijskim ambijentima;
primerom uti¢e na druge pruzaoce usluga, poput vozaca turistickih
autobusa 1ili ugostiteljskih radnika, da turiste tretiraju kao drage i
cenjene goste;

tokom Cestih putovanja sa grupama (razgledanja, izleti, viSednevne
ture) lakSe se uocCavaju negativne ekoloSke promene, kao Sto su
zagadenje vode, ugroZenost biljnih i Zivotinjskih vrsta, neodgovorno
deponovanje otpadnog materijala ili primere devastacije spomenickog
nasleda, o ¢emu se mogu alarmirati odgovorni drZavni organi,
institucije i druStvena zajednica.
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V ISTRAZIVANJE STAVOVA KORISNIKA
TURISTICKIH USLUGA I STRATEGIJE
ISTRAZIVANJA

Marketinsko istraZivanje je funkcija koja povezuje potrosaca, korisnika i

Jjavnost sa trZisSnim igracima putem informacija — informacije se koriste da se
identifikuju i definisu trZisni potencijali i problemi; kreiraju, preciziraju i ocene
triisne aktivnosti; prate marketinske performanse; i omoguci bolje razumevanje
marketinga kao procesa. Marketinsko istraZivanje odreduje koje su informacije
potrebne da bi se resila ova pitanja, formulisali metodi prikupljanja informacija,
utvrdio nacin rukovodenja i implementacije procesa prikupljanja podataka, analize i
saopstavanja nalaza i njihovih implikacija.

American Marketing Association

Prilikom svakog istraZzivanja neophodno je dobiti adekvatne informacije o
potrebama potrosaca, kao i prikupiti marketinska obavestenja koja ¢e dodatno pomo¢i
da se efikasno zadovolje te potrebe. Za donoSenje bilo koje odluke potreban je
jedinstven skup informacija koje su prikupljene kroz marketinsko istrazivanje, a
odgovarajuce strategije se mogu formirati na bazi informacija prikupljenih kroz
marketinsko istrazivanje.

Slika 6 — Turista u fokusu marketing istraZivanja

SOCIOLOSKA
ISTRAZIVANJA

GEODEMOGRAFSKA MOTIVACIONA
ISTRAZIVANJA :> TURISTA <: ISTRAZIVANJA

EKONOMSKA
ISTRAZIVANJA

Istrazivacke studije prolaze kroz nekoliko koraka, od kojih svaki pruza
odgovor na klju¢no pitanje61:

1 Prema: Aaker A. D., Kumar V., Dej S. Dz., Marketing Research, IX edition, John Wiley & Sons, Inc,
USA, 2008., str. 50-51.
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1) Zasto je potrebno istraZivanje? Odgovorom na to pitanje definiSe se
svrha istraZivanja, onako kako je vidi rukovodsrvo koje ¢e koristiti
rezultate. U ovom koraku potrebno je shvatiti koju odluku treba doneti
i koje probleme ili pogodnosti treba ustanoviti.

2) Kakvo istraZivanje treba sprovesti? Ovde se svrha istraZivanja sa
stanoviSta menadzmenta pretvara u viljeve koji im precizno govore na
koja pitanja istrazivacka studija ili projekat treba da pruzi odgovore.

3) Da li se istraZivanje isplati? Ovde je potrebno doneti odluku o tome da
li ¢e vrednost informacija koje ¢e se verovatno dobiti biti ve€a nego
troSkovi njihovog prikupljanja.

4) Kako treba dizajnirati istraZivanje da bi se ostvarili njegovi ciljevi?
Pitanja dizajniranja obuhvataju izbor istrazivackog pristupa -
oslanjanje na sekundarne podatke nasuprot sprovodenju ankete ili
eksperimenta — i konkretne nacine prikupljanja podataka.

5) Sta ¢emo uraditi s istraZivanjem? Kad su podaci prikupljeni, kako ée
se oni analizirati, tumaciti i koristiti kao osnova za pruzanje preporuka
o neposrednim akcijama menadzmenta?

Navedeni neophodni koraci predstavljaju fazno-povezani proces. Isto tako,
navedeni koraci ne funkcionisu izolovano, ve¢ su ugradeni u kontinuirani proces
planiranja poslovanja, koji dostiZze kulminaciju formulisanjem strategija, programa i
postupaka. Ovaj proces planiranja obezbeduje svrhu istrazivanja. S druge strane,
planiranje podrzava infirmacioni sistem koji anticipira vrstu informacija koje su
neophodne donosiocima odluka i organizuje prikupljene podatke kako bi bili lako
pristupacni kad budu potrebni.

Utvrdivanje svrhe istraZivanja koja povezuje istrazivanje sa odlucivanjem, i
formulisanje ciljeva koji istrazivanje dalje usmeravaju, nesumnjivo predstavljaju
najvaznije korake u istrazivackom procesu. Ako su ovi koraci ispravno sprovedeni,
istrazivanje ima velike Sanse da bude i korisno i relevantno.

Smatra se da menadzeri koriste marketing istrazivanja iz sledecih razloga:

e da analizom trziSta identifikuju potrebe potroSaca, ocekivanja i
odgovore, kao i1 konkurentsku ponudu i strategije;

e da identifikuju trzZiSne Sanse u terminima agregatne traznje 1
potencijala, kao 1 vrste proizvoda/usluga koje ¢e ponuditi;

e da dizajniraju marketing program, uklju7C¢ukuéi odluke o razvoju
novog proizvoda/usluge;

e da olakSaju sprovodenje marketing programa;

® procene uspeSnosti marketing pro grama62.

Znacaj marketing istraZivanja vrlo Cesto prevazilazi potrebe marketing
menadzera 1 od koristi su za sve menadzere preduzeca. U tom smislu isticu se sledece

tri funkcije marketing istraZivanja:

1) skeniranje Sansi i opasnosti u okruzenju;

%2 Prema: Bagozzi R. P., RosaJ. A., Celly K. S., Cornel F., Marketing Management, Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Yersey, 1998., str. 197.
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2) procena rizika buducih marketing programa;
3) sprovodenje i praéenje (monitoring) aktuelnih marketing programa®.

Marketing istrazivanja ne garantuju uspeh poslovne akcije ni ispravnost
odluke koju treba da donese menadzment preduzeda, ali znaCajno doprinose
smanjenju rizika koji uvek postoji kod donosenja upravljackih odluka koje se odnose
na traznju za proizvodima i uslugama preduzeca.

5.1. Ciljevi i svrha istrazivanja

PotroSa¢ u turizmu ne kupuje opipljiv proizvod, nego uslugu koju ne moZze
videti ni probati pre kupovine. Turista kupuje turisticko putovanje po jedinstvenoj
ceni 1 to se moZe nazvati turistickim proizvodom, ali se taj paket sastoji od Citavog
niza usluga, koje treba da zadovolje njegove potrebe. Njegove potrebe su predmet
marketing istraZivanja pre donoSenja odluke za odredeno putovanje (aktivnosti pre
kupovine — anticipativna faza), kada se u njemu javi potreba za odmorom; zatim sam
proces donosenja odluke vezan za izbor organizatora putovanja, destinacije, kada bira,
procenjuje, opredeljuje i odlucuje kako ¢e platiti (kupovina — aktuelna faza); 1
aktivnosti posle kupovine (retrospektivna faza), zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
kupljenim proizvodom/uslugom.®*

Proizilazi da su osnovni ciljevi istraZivanja ponasanja turista sledeci:

e da se predvidi ponaSanje turista na osnovu saznanja kojima se
raspolaze i

e da se razume u objasni to ponaSanje kako bi se unapredila teorijska
saznanja iz ove oblasti.

Dualnost ovih ciljeva zasniva se na dve paradigme o ponaSanju potroSaca. U
poslednje tri decenije dominirajuca je paradigma koja u objaSnjavanju i predvidanju
ponasnja potroSaca pociva na procesu informisanja. Koristi nau¢ni metod u
istrazivanju i zanima se za to kako ljudi primaju, ¢uvaju i koriste te informacije — rzv.
CPM model (Consumer Processing Model). PotroSa¢i se posmatraju kao ciljno
orijenrisane osobe koje racionalno odlucuju da bi ostvarile maksimum li¢ne
satisfakcije. KarakteriSu se racionalnim, kognitivnim, rezonskim i sistemati¢nim
nacinom odlucivanja i kupovine.

Pravac u istrazivanju potrosaca koji u osnovi ima ovu paradigmu naziva se
pozitivizam. Pozitivisti nastoje da budu objektivni i empirijski traZze uzroke ponasanja,
a rezultate istraZivanja uopstavaju na Siru populaciju i pokuSavaju da utvrde odredene
zakonitosti u ponasanju potroS$aca. Polaze od pretpostavki da se dogadaji mogu meriti,
a uzroci ponasanja identifikovati i usmeravati. U istrazivanju ponaSanja potrosaca
pozitivisti koriste kvantitativne metode i tehnike, kao Sto su npr. anketa, eksperiment 1
opservacija. Rezultati istrazivanja prvenstveno su namenjeni marketing menadzerima.

% Prema: Winer S. Russell, Marketing Management, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Yersey,
2000., str. 77-78.

% Prema: Zivkovi¢ R., Ponasanje i zaitita potro§a¢a u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2008., str. 36.
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Drugi pravac istraZivanja ponaSanja potroSaa naziva se interpretivizam i
pociva na tzv. iskustvenoj paradigmi i novijeg je datuma. S obzirom na to da fokusira
simboliku 1 iskustvo u potro$nji, ovaj pravac poznat je i pod nazivom
eksperimentalizam i oli¢en je u tzv. HEM (Hedonic Experimental Model) modelu.®
Istrazivaci koji pripadaju ovom pravcu koriste idiografski pristup i zavimaju se za
neracionalne aspekte potro$nje, kao i uticaj kulture na ponaSanje potroSaca. Najcepce
se primenjuju etnografija, semiotika, istoricizam, literarni krutucuzam i dr. Za
istraZivanja u turizmu teZiSte treba staviti na interpretivisticka istraZivanja.
Koris¢enjem kvalitativnih metoda i tehnika na malom uzorku mogu se izmeriti i
oceniti mnoga ponasanja turista.

Ljudi koji se bave marketingom pravilno su ocenili i prihvatili da izmedu
pozitivisticke i interpretivisticke paradigme, odnosno modela ponaSanja potroSaca
postoji komplementarnost, a ne suprotstavljenost. Sinteza predvidanja ponaSanja
potrosaca — turista na osnovu pozitivistickog pristupa i razumevanje tog ponasanja
koje obezbeduje interpretivisticki pristup, omogudéuju turistickim preduzedima da
postave mnogo bolje i delotvornije marketing strategije.

Jedan od najtezih problema za svako turisticko preduzece jeste u tome da li
poseduje sposobnost da predvida ponaSanje potroSaca. Potcenjivanje i precenjivanje
trziSne traZznje uglavnom rezultira poslovnim promasSajima preduzeca. Da bi se
otklonili 1 reSili ovi problemi, potrebno je pristupiti istraZzivanju stavova i namera
potroSaca.

Anticipacija trendova: *

¢ Kompleksniji paket motiva za putovanje — uz glavni motiv (odmor,
kultura) pojavljuje se novi paket motiva za odlazak na putovanje u koji
spadaju i intenzivni uZzitak, aktivnosti u prirodi, naglasena potreba za
dozivljajima, emocije, rekreacija i zdravlje. Turisti nacelno Zele da
probaju nesto novo Sto se razlikuje od njihovog svakodnevnog
okruzenja 1 uobicajenih Zivotnih okolnosti. Veca ocekivanja turista
potpomognuta su medijima i telekomunikacijama, vecom
obrazovanos$cu i prethodnim iskustvom i znanjem. Isti faktori utiu na
brze prenosenje informacija. Evro i Internet (uvodenje novih
tehnologija utemeljenih na e-commerce-u 1 dirktnim interakcijama
ponude i traZnje, Website-ovi umesto turistickih informativnih centara,
direktni on-line marketing, novo distribucijsko umrezavanje 1 brzi
sistemi bukiranja) olakSavaju uporedivost destinacija, te na taj nacin
skrac¢uju vreme 1 omogucavaju direktan buking.

¢ Inovativne ponude — koje pored osnovnih standarda omoguduju i
neobi¢na iskustva, iznenadenja. Turisti dobijaju i1 druge Kkoristi
(ambijent, doZivljaj, zabava, avantura, kontakt sa drugim gostima).

e Promene u potrebama potencijalnih turista — rastom Zivotnog
standarda, ljudi raspolazu sa viSe novca i drugacije koriste svoje
slobodno vreme. Rezultat tih promena je sve veca popularnost kratkih 1

% Prema: Maricié B., Ponasanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005., str. 28-35.
% Prema: WTO: Tourism 2020 — Vision i www.sabor.hr
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kruznih putovanja. Kao odgovor na brz ritam savremebnog urbanog
nacina Zivota, raste traznja za nedirnutim, ekoloski ¢istim podrucjima.
Posebna sigurnost postaje jedna od glavnih kriterijuma odluka, a sve
vedi trend je briga za sopstveno zdravlje (fitness, wellness).

¢ Diverzifikacija ciljnih grupa — pripadnost socijalnim i demografskim
grupama pokazala se u meduvremenu kao pregrubo kladifikacijsko
obelezje turistickog trzista. TrZiSte se sve viSe rastavlja na podgrupe
koje su definisane Zivotnim stilom, sopstvenim sklonostima,
potrebama i Zivotnim prilikama.

5.2. Faktori koji uticu na odluku o sprovodenju
istrazivanja Korisnika — turista

Istrazivanje ne predstavlja ni trenutan ni ocigledan put za nalaZenje reSenja za
sve menadzerske probleme. Menadzer suoCen sa konkretnim problemom ne treba
instinktivno da pribegne sprovodenju marketinSkog istraZivanja u nalaZenju reSenja.
Ponekad je ¢ak i bolje da se istraZivanje uopste ne sprovodi. Dakle, prvo je potrebno
doneti odluku o tome da li je u konkretnoj situaciji istraZivanje trziSta uopste
potrebno. Faktori koji uti¢u na ovu po&etnu odluku su sledeéi:®’

Relevantnost

Istrazivanje ne treba sprovoditi samo da bi se zadovoljila radoznalost ili
potvrdila mudrost ranijih odluka. Relevantnost proistie iz potrebe podrSke za
aktivnosti strateSkog i taktiCkog planiranja, tj. tako Sto se anticipira koje vrste
informacija ¢e biti potrebne. Takve informacije predstavljaju srz tekuceg i
kontinuelnog sistema informisanja. Kako se javljaju nove okolnosti i alternative u
donoSenju odluka postanu konkretnije, tako se javlja i potreba za istrazivackim
projektima. Kod planiranja takvih projekata stalno treba imati na umu odluke.

Vrsta i priroda informacija koje se traZe

Odlika o sprovodenju istraZivanja zavisi od vrste 1 prirode potrebnih
informacija. Ukoliko informacije potrebne za donoSenje odluke ve¢ postoje, bilo u
vidu rezultata istrazivanja sprovedenih zbog nekog drugog problema, bilo usled
menadzerskog iskustva ili talenta, marketinSko istrazivanje nije potrebno. U ovakvim
okolnostima dalje istraZivanje bi bilo suvi$no i predstavljalo bi bacanje materijalnih
sredstava.

Planiranje vremena

Odluke u istraZivanju zavise od spleta dogadaja. Cesto se te odluke moraju
doneti u tacno odredeno vreme 1 na osnovu prethodno utvrdenog rasporeda, a uz

7 Prema: : Aaker A. D., Kumar V., Dej S. Dz., Marketing Research, IX edition, John Wiley & Sons,
Inc, USA, 2008., str. 19-20.
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koriSéenje onih informacija koje su trenutno raspolozive. Ako novi proizvod treba da
bude lansiran u proleée, sve odluke koje se baziraju na istrazivanju, a odnose se na
cenu, formulisanje proizvoda, naziv, reklamne poruke i druge komponente, treba
doneti dosta ranije. Jedna od uloga sistema planiranja jeste da se neophodna
istrazivanja trziSta zalaZzu unapred, kako bi bila sprovedena na vreme da bi se
omogucdio njihov uticaj na odlu¢ivanje. Koncipiranje odgovora na konkretne postupke
konkurencije vrsi najveci pritisak na istrazivace, u smislu vremenskih ogranicenja, jer
su rezultati uvek potrebni za ,juce”. Naravno, postoji mnogo situacija gde je
vremensko odredenje odluka uslovljeno rezultatima istraZivanja. Cak i tada postoji
vremenski pritisak koji je posledica uvazavanja Cinjenice da oportunitetni troskovi
mogu nastati usled izostanka pravovremenih korektivnih postupaka ili ako se vec
prepoznate pogodnosti ne iskoriste na vreme.

RaspoloZivost resursa

Mada se moze uciniti da je ocigledno da je raspoloZivost resursa neophodna,
bilo je slucajeva da su menadzeri zahtevali sprovodenje marketinSkog istraZivanja, a
da pri tom nisu bili dobro upoznati sa obimom raspoloZivih resursa — ukljucujuéi tu i
finansijske i ljudske resurse. Nedostatak sredstava moze dovesti do nepravilnog i
neefikasnog sprovodenja projekta istrazivanja. Rezultati takvog istraZivanja Cesto
mogu biti netacni. Osim toga, ako se raspolaze dovoljnim sredstvima za sprovodenje
adekvatnog istrazivanja, ali nedovoljnim za primenu njegovih rezultata, onda je takvo
istrazivanje beskorisno. I raspoloZivost talentovanog tima ljudi predstavlja kriticno
pitanje kod donoSenja odluke o potrebi obavljanja ve¢eg marketinSkog istraZivanja.
To posebno vazi u slucajevima kad se istraZivanje sprovodi eksterno. Kad se angazuju
loSe obuceni istrazivaci, njihova nedovoljna kvalifikovanost i oskudno znanje dovodi
do rezultata koji su neubedljivi i ¢esto neprimenljivi.

Analiza troskova i dobiti

Pre sprovodenja samog istraZivanja, trebalo bi najpre obaviti analizu troSkova
i dobiti ( cost - benefit analysis, CBA) kako bi se odredila vrednost informacija koje
¢e se dobiti istrazivanjem. Spremnost da se dodatne informacije potrebne za
donoSenje odluka dobiju tako Sto se sprovede istraZivanje, zavisi od toga kako
menadzer ocenjuje dodatni kvalitet i vrednost tih informacija u odnosu na troskove i
vreme potrebno za obavljanje istraZivanja. Dakle, pre upuStanja u istraZivanje
neophodno je imati neku procenu vrednosti informacija za kojima se traga. Takva
procena ¢e pomo¢i da se odredi koliko sredstava treba utroSiti na istraZivanje,
odnosno da li je taj troSak uopste potreban.
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5.3. Strategije istrazivanja

Uglavnom se malo zna o problemu marketinga ili o situaciji u kojoj istrazivac
moze da nastavi da dizajnira strukturirano istraZivanje koje ¢e dati reprezentativne i
merljive rezultate. Vrsta istraZivanja koju treba sprovesti zavisi od potrebnih
informacija. MarketinSko istrazivanje moze biti primarno ili sekundarno, a takode
moze biti 1 kvalitativno i
kvantitativno.

Prikupljanje  kvalitativnih
podataka se vrs$i kako bi se stekao
osnovni osefaj o problemu pre
nego Sto se prede na onaj deo
istrazivanja koji je viSe analiticki.
Razne kvalitativne metode se mogu
koristiti u cilju takvog ispitivanja,
kao na primer individualni i grupni
intervjui, studije  slucaja itd.
Kategorija kvalitativnih  metoda
ukljucuje i projektivne tehnike koje
se koriste kada je verovatno da bi
samo izveStavanje dalo pogresne
rezultate. Iako se projektivne
tehnike koriste tokom
eksplorativnog 1istraZzivanja, one se takode koriste 1 za prikupljanje primarnih
podataka.

Opservacione metode predstavljaju, takode, jednu od bitnih komponenti
istraZzivanja. Opservacija (posmatranje) tekuceg ponaSanja je naSiroko koriSéena
opservaciona metoda, kao i koristan nacin za prikupljanje kvantitativnih informacija
onda kada nije moguce sprovesti ispitivanje direktno.

5.4. Kvalitativna (eksploratorna) istrazivanja

Eksploratorna (kvalitativna) istraZivanja usmerena su na identifikaciju
promenljivih koje uticu na ponasanje potroSaca i otkrivanje kako potroSaci mogu
reagovati na ove faktore. Ova istraZivanja, iako nisu statisticki znacajna, zbog malog
uzorka, moguce subjektivnosti i dr., u velikoj meri mogu da pomognu istrazivacu da
ostvari bolji uvid u predmet istraZivanja, kao i konkretnu problematiku zacrtanih
ciljeva istrazivanja. Kvalitativna istrazivanja prethode zaklju¢nim istrazivanjima.
Pozitivni efekti u odnosu na kvantitativna istraZivanja ogledaju se u olakSanom
kreiranju upitnika, izboru tehnike za prikupljanje podataka, izboru uzorka ispitanika i
drugih organizacionih uslova istrazivanja.

% Prema: Zivkovi¢ R., Ponasanje i zaitita potro§ac¢a u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2008., str. 40.
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Kvalitativna istraZivanja obezbeduju opsti uvid za neki predmet istrazivanja
(npr. pozitivni ili negativni stavovi 1 procena vrednosti potroSaca — turista o usluzi u
hotelu, tranzitu, avio — prevozniku, gostoljubivosti itd.). Razlozi su visSestruki: a) zato
Sto je uzorak mali (nije reprezentativan); b) koriste se najceS¢e instrumenti posebno
kreirani za dato istraZivanje (nisu testirani); analiza podataka je neformalna
(ograniceno koriScenje statistickih metoda). Tako dobijeni rezultati ne omoguéavaju
generalizaciju zakljucaka sa dovoljno verovatno¢e kod opste populacije.

Istrazivanje obezbeduje relevantne podatke u slede¢im situacijama:
1) Kada nema dovoljno informacija o stavovima potroSaca — turista;
2) Predstavlja dobru osnovu za planiranje kvantitativnog istrazivanja;
3) Obezbeduje postavljanje hipoteze (uzrok — posledica — reSenje
problema).

Cilj kvalitativnog istrazivanja je da se otkrije o cemu potroSac¢ razmislja. Ono
se sprovodi kako bi se pristupilo problemu, kao i stekla Sira slika o nac¢inu na koji
neka osoba posmatra stvari. To pomaze istrazivacu da se usredsredi na obuhvat i
kompleksnost potroSackih aktivnosti i nnjegovih potreba. Kvalitativni podaci sluze
prvenstveno za stvari koje se ne mogu posmatrati ili meriti direktno (npr. osecanja,
misli, namere, ponaSanje). Takode, se koriste kako bi se utvrdili moguéi metodoloski
problemi u istrazivanju i kako bi se razjasnila izvesna otvorena pitanja u vezi datog
problema.69 Ponekad moZzda nece biti moguée niti poZeljno dobiti informacije od
ispitanika upotrebom u potpunosti strukturisanih ili formalnih metoda. U takvim
situacijama koriste se kvalitativne metode prikupljanja podataka. MoZda ¢e ljudi na
neka pitanja nerado odgovoriti ako su sa njima direktno suoceni. Oni ne¢e odgovoriti
na pitanja koja doZivljavaju kao naruSavanje svoje privatnosti, na pitanja za koja
misle da ¢e ih osramotiti ili koja mogu imati negativan uticaj na njihov ego ili status.
Ponekad oni nece dati taCne odgovore jer je to deo podsvesnog i do takvih odgovora
se ne moze do¢i na direktan nacin. Oni su sakriveni od spoljasnjeg sveta
mehanizmima odbrane ega, kao Sto je racionalizacija. Polazalo se da se do ovakvih
informacija bolje dolazi kvalitativnim metodama, kao Sto su razgovori u okviru fokus
— grupa ili projektivne tehnike, pre nego metodom prikupljanja informacija putem
formalne, strukturirane ankete.

Posmatrano kao celina, kvalitativne metode su loSije strukturirane, ali su
intenzivnije od standarnih intervjua baziranih na upitnicima. Postoji jedan duZi,
fleksibilniji odnos sa ispitanikom tako da su rezultujuéi podaci bogatiji sadrzajem —
Sto takode podrazumeva i1 veéi potencijal za nove uvide i1 perspektive. Brojevi
ispitanika su mali i samo su delimi¢no reprezentativni za bilo koji ciljani deo
populacije, Sto ih ¢ini uvodom u, ali ne i zamenom za, paZljivo strukturirana terenska
istrazivanja velikog obima. Postoje tri bitne kategorije prihvatljivih primena
kvalitativnih metoda istraZivanja:

1) Eksplorativna

® Definisanje problema u viSe detalja

% Prema: Aaker A. D., Kumar V., Dej S. Dz., Marketing Research, IX edition, John Wiley & Sons, Inc,
USA, 2008., str. 193.
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® Predlaganje hipoteza koje u istraZivanju treba proveriti

® Formulisanje novih koncepata prouzvoda ili usluga, reSenja
problema, spiskova sa karakteristikama proizvoda, itd.

® Dobijanje preliminarne reakcije na nove proizvodne koncepte
®  Pred - testiranje strukturiranih upitnika.

2) Orijentaciona
® Sticanje saznanja o recniku koji potrosaci koriste, kao i uvida u
njihov ugao posmatranja
" Poducavanje istrazivaca svemu Sto treba da zna o nepoznatoj
okolini: potrebama, zadovoljstvima, situacijama u kojima se
koristii, 1 problemima.

3) Klinicka
= Sticanje uvida u teme koje bi inace bile nemoguce pratiti
metodama strukturiranog istraZivanja.

Kvalitativna istraZivanja ukljucuju fokus — grupe, intervjue, testove uz pomo¢
savremene informaticke tehnologije i ostale studije koje ukljucuju mali i relativno
ograni¢en broj pojedinaca ili male grupe ispitanika.

5.4.1. Fokus grupe

Fokus grupe su veoma popularan
uzorak u kvalitativnim istraZivanjima, i to
posebno u  motivacionim istraZivanjima.
Istrazivanje podrazumeva sprovodenje intervjua
na malom uzorku od 8 do 10 ispitanika sa
sli¢nim demografskim, socioloskim,
ekonomskim 1 drugim karakteristikama da bi se
podstakla dinami¢na i slobodna razmena
miSljenja o odredenom marketing problemu
koje zanima preduzece. Osnovni cilj fokus
grupe je podstaci diskusiju kojom Cdce se
istrazivati stavovi ili vrednosti ispitanika o nekom zadatom problemu ili temi.
Sprovodenje fokus grupa omogucéava analiticarima, menadzerima i drugima bolje
razumevanje i uvid u razmisljanja neke grupe ljudi. Drugim re¢ima, dok se klasi¢nom
metodom ankete velikog broja ispitanika dobije odgovor na pitanje Sta ljudi misle o
nekom pitanju, odnosno, za koju moguénost odgovora se opredeljuju, u slucaju fokus
grupa uz ovu informaciju, pokuSavamo otkriti zaSto ljudi imaju pozitivan ili negativan
stav onekoj temi, pitanju ili problemu. Svaki ucesnik u grupi se podstice da izrazi
svoje videnje svake teme, kao 1 da detaljnije objasni ili reaguje na stavove ostalih
ucesnika.

Fokus grupe se ve¢ 50 godina koriste kao efektivan kvalitativni metod
istraZzivanja, a ekspanziju doZivljavaju u poslednjoj dekadi XX veka. Prema
podacima, u SAD-u godisnje se formira oko 140 000 fokus grupa. Da bi se odredena
tehnika nazvala fokus grupom, mora se sprovesti po odredenim standardima i
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normama. Takode se moraju zadovoljiti i odredeni kriterijumi, da bi to istraZivanje
bilo efektivno.”

Elementi koji ¢ine fokus grupu su:

Moderator sa autoritetom

Sposobnost koris¢enja verbalne i neverbalne komunikacije

Grupna dinamika

Koncentrisanost ucesnika u fokus grupi

Moguénost praéenja fokusa od strane klijenta

Kontrola nad sigurnoséu (screening)

Dinamicka priroda procesa (u odnosu na kvantitativna istraZivanja,
svaka grupa moze biti individualni projekat i na osnovu prethodne
svaku sledecu poboljSavati ne¢im novim)

Brzina procesa

Smanjeni troSkovi istraZivanja.

Moderator mora imati odlicne komunikacione sposobnosti, koje su
prilagodene kako razli¢itim uzrastima tako i razli¢itim profilima obrazovanja, statusa,
nacionalne pripadnosti i sl.

Fokus grupe se mogu podeliti u tri vrste:

1) Eksplorativne fokus grupe — obitno se koriste u eksplorativnoj

fazi procesa istrazivanja trziSta kako bi doprinele preciznom
definisanju problema. Mogu se, takode, koristiti i kao probno testiranje
kako bi se doSlo do hipoteza za testiranje ili koncepata za buduca
istrazivanja.

2) Klinicke fokus grupe — podrazumevaju kvalitativno istraZivanje u

svojoj najviSoj naucnoj formi. IstraZivanje se sprovod ikao naucni
pokusaj, zasnovan na postavci da su istinite motivacije i osecanja jedne
osobe po svojoj prirodi podsvesni. Moderator prodire ispod nivoa
svesnog kod samog potrosaca. Stoga je ocigledno da klinicke grupe
zahtevaju moderatora koji ima ekspertizu iz psihologije 1 sociologije.
Popularnost ovih grupa je manja, jer je teZe potvrditi validnost njihovih
nalaza.

3) Iskustvene fokus grupe — omogucavaju istaZivacu da iskusi

emotivni okvir u kome se proizvod koristi. Stoga iskustveni pristup
predstavlja moguénost da se ,,iskusi* potrosac ,,od krvi i mesa*.

Prilikom vodenja fokus-grupa, izuzetno je vazno pozicionirati posmatrace
fokus-grupe tako Sto ée se izdvojiti vreme da se oni informiSu pre nego Sto grupe
pocnu i nakon toga se od njih trazi da oni nas informiSu. Pozicioniranjem posmatraca
klijenata mogu se izbeéi problemi pogreSnog tumacenja rezultata u7 buducnosti i
posmatraci se mogu pripremiti da steknu bolji uvid u ono Sto ¢e gledati i slusati.
Posmatraci su manje skloni tome da pretpostavljaju da su misljenja jednog ili dvoje
ucesnika reprezentativna za bilo koju grupu ljudi, osim za same ucesnike fokus-grupe.

70 & .z N v v v . . . . .
Prema: Zivkovié¢ R., PonaSanje i zaStita potro§a¢a u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,

2008., str. 40-41.
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Neke od ¢injenica koje treba predstaviti prilikom informisanja posmatraca pre poc¢etka
diskusije su:
e U glavnim crtama objasniti nameravani pravac diskusije grupe;
® Objasniti kako su u€esnici izabrani;
e Ponovo uputiti posmatrate u koncepte slu¢ajnog izbora, statisticke
pouzdanosti i moguénosti projekcije rezultata i istraZivanja.”"

Diskusija u okviru fokus-grupe nudi ucesnima viSe podsticaja nego intervju;
smatra se da to podstite nove ideje i smislene komentare.”” Medu ostalim
prednostima, tvrdi se da diskusije Cesto izazivaju viSe spontanosti i iskrenosti nego $to
se to moze ocekivati u intervjuima. Neki od pristalica ovakvog misljenja smatraju da
osecaj sigurnosti koji ¢ovek ima kada je u guzvi ohrabruje neke ucesnike da govore
otvoreno.

Proces istrazivanja pomocu fokus-grupe odvija se u slede¢im fazama:

1) Brief i zahtev za ponudu: klijent objaSnjava Sta je cilj istrazivanja i na
koja pitanja Zeli odgovore...

2) Pravi se ponuda: cene i dizajn istraZivanja

3) Struktuira se grupa ispitanika

4) Skrining upitnik

5) Vodi€ za razgovor

6) Sprovodenje fokus-grupa

7) lzvestaj.

Dobijeni rezultati omogucavaju preduzecu da uopsti odredene pretpostavke o

potroSac¢ima 1 situacijama na trZiStu, dode do novih ili revitalizovanih ideja, poboljSa
efikasnost propagandne poruke, shvati motive potrosaca, njihov stil Zivota itd.

Kljucni faktori uspeha fokus-grupa — Po pravilu su tri od Cetiri grupne sesije
dovoljne. Analiti¢ar uvek puno sazna vec prilkom prve diskusije. Druga diskusija
pruzi mnogo vise informacija, ali je manje novina. Obicno je do trece ili Cetvrte sesije
veéina onoga $to je receno veé poznato, 1 malo se toga moze dobiti iz dodatnih fokus-
grupa. Do izuzetaka od ovog pravila dolazi ukoliko postoje posebni segmenti koje
treba pokriti, kao S$to su razlike u ukusima u zavisnosti od podrucja, razlike medu
Zenama koje rade kod kuce i onih koje rade van kuce i sl. Fokus-grupa nije tehnika
koja je laka za primenu. Stavise, lo§e vodena ili analizirana fokus-grupa moZe dati
varljive rezultate, pa se na njih tako moZe uzaludno potrositi dosta novca.” Trogkovi
za regrutovanje ucesnika, kao 1 plac¢anje istima, iznajmljivanje prostora i honorar za
moderatora i analitiCare fokus-grupa za studije o potrosa¢ima nisu zanemarljivi.

Trendovi u vezi fokus-grupa — Sve veéi broj fokus-grupa je tokom
poslednjih godina preSao iz stvarnog u virtuelni svet. S obzirom na manje izdatke,
brzinu i nove tehnologije, to ¢e olakSati komunikacije koje se ostvaruju preko Web-a,
broj virtuelnih fokus-grupa ¢e i1 dalje rasti, ali nikad nede u potpunosti zameniti

"' Prema: Garee M., Schori R. Th., Position Focus Group Observers for Best View, Marketing News,
1998., str. 29.

"2 Prema: Lautman M., Focus Groups: Theory and Method, Advances in Consumer Research, 1981.,
str. 54.

7 Prema: Tuckel P., Leppo E., Kaplan B., Focus Groups under Scrutiny: Why People Go and How It
Affects Their Attitudes Towards Participation, Marketing Research, 1992.
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njihove pandane u stvarnom svetu.” Postoje prednosti i nedostaci online fokus-grupa
naspram tradicionalnih fokus-grupa. Broj realizovanih fokus-grupa raste izrazitim
tempom. Kvalitet prostorija fokus-grupa se, takode, poboljSao. Umesto malih soba za
posmatranje sa malim jednosmernim ogledalima, koriste se lepo opremljene prostorije
za posmatranje na dva sprata koje se pruzaju duz cele prostorije za konferencije, ¢ime
se omogucava neometan pogled na sve ispitanike. Fokus-grupe putem telefona su
razvijene zbog onih ispitanika koje je tesko regrutovati, kao Sto su recimo lekari, pa se
za ovakve grupe koriste konferencijski pozivi za obavljanje diskusija. Kreativnost je,
takode, jedan od bitnih faktora, jer kreativan pristup moderatora omogucava Sirenje
tazgovora, i na taj nacin vece angazivanje razmisljanja i koncentracije grupe, ¢ime se
dobijaju dublje 1 detaljnije povratne informacije.

Internet tehnologija pomaze tradicionalnim fokus-grupama. Os fokus-grupe,
jednog od omiljenih alata za istraZivanje u marketingu, sada je napravljen joS
atraktivniji alat koga je lakSe koristiti. Video-striming tehnologija danas znaci da se
fokus-grupe mogu posmatrati ,,uzivo“ sede¢i za radnim stolom, dok same tehnike
fokus-grupe ostaju nepromenjene. Ucesnici se sastaju na odredenoj lokaciji kako bi
diskutovali i razgovarali dok ih moderator usmerava. Bilo kako bilo, posmatraci ne
moraju viSe da budu prisutni na licu mesta, iza ogledala, kako bi posmatrali kako se
sastanci odvijaju. Kamerom se moze snimiti sve §to se deSava izbliza, ukljucujudi i
izraze na licu, 1 preneti dogadaj putem video-striminga neograni¢enom broju
posmatraca koji to mogu gledati kao da se upravo deSava, a iz svojih udobnih stolica,
bilo kada i bilo gde. Onog momenta lada se sastanak fokus-grupe zavrsi, podaci su
sacuvani na serveru gde ih klijent moZe na svoj zahtev ponovo gledati. Glavne
pogodnosti ove tehnologije su smanjeni putni troSkovi i publika u proSirenom sastavu
koja to posmatra.

Jo¥ jedan trend koji se javlja su dvosmerne fokus-grupe.” Ovim se jednoj
fokus-grupi omogucava da slusa i uci od druge grupe. Nova televizijska stanica fokus-
grupa, po nazivu ,,Focus Vision Network” predstavila je tre¢i trend. Naime, umesto da
putuju avionom iz grada u grad, klijenti mogu da posmatraju fokus-grupe iz svojih
kancelarija. Fokus-grupe se uzivo emituju putem video prenosa kroz nacionalnu
mreZu privatnih prostorija za fokus-grupe. Cena ovakvog izbora je naravno izuzetno
velika.

5.4.2. Dubinski intervju

Osim fokus grupa, u kvalitativnim istrazivanjima cesto se koristi i dubinski
intervju. Metodoloski posmatrano dubinski intervju predstavlja pojedinacni razgovor
o odredenoj temi koja se tom prilikom detaljno obraduje. Dubinski intervju
omogucava podsticanje niza misli, asocijacija, stavova, ose¢anja kod ispitanika.

Individualni dubinski intervjui su intervjui koji se obiSno obavljaju licem-u-
lice sa ispitanikom, kada se osnovna tema intervjua istrazuje veoma detaljno. Postoje
dva osnovna tipa dubindkih intervjua. To su: nedirektivni (engl. nondirective) i

™ Prema: Weissman X. R., Online or Off Target, American Demographics, November 1998.
7 Prema: Silverstein M., Two Way Focus Groups Can Provide Stratling Information, Marketing News,
1988., str. 31.
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polustrukturirani (engl. semistructured), a razlika medu njima je u tome u kojoj
meri ispitivac vodi intervju.

1)

2)

Nedirektivni intervjui — U nedirektivnim intervjuima ispitaniku je
data maksimalna sloboda da daje odgovore u zavisnosti od toga koliko
su teme interesantne za ispitivaca. Uspeh zavisi od: a) uspostavljanja
opustenog odnosa ispunjenog saosecanjima; b) sposobnosti da se
istrazuje kako bi se razjasnili ili detaljnije objasnili interesantni
odgovori, bez predrasuda vezanih za sam sadrzaj odgovora; i ¢) umece
da se razgovor vrati na temu kada su digresije beskorisne, uvek
tragajuéi za razlozima koji stoje iza komentara i odgovora. Takve
sesije obi¢no traju jedan do dva sata i mogu se snimiti (uvek uz
dozvoluispitanika) radi kasnije interpretacije.

Polustrukturisani ili fokusirani individualni intervjui — U
polustrukturisanim ili fokusiranim individualnim intervjuima ispitiva¢
namerava da pokrije poseban spisak tema ili podtema. Kada ¢e neSto
re¢i, kako ¢e tatno formulisati pitanja, kao i koliko ée vremena
posvetiti svakoj oblasti ispitivanja, izbor je samog ispitivaca. Ovakva
vrsta vodenja intervjua je izuzetno efikasna kada su u pitanju zauzeti
durektori, tehnic¢ki eksperti i duhovne vode. Osnovni obavestajni
podaci o trziStu, kao Sto su tehnoloSki trendovi, tradnja na trZisStu,
zakonodavstvo, konkurentska aktivnost 1 sliCne informacije
pristupacne su u takvim intervjuima. Otvorena struktura omogucéava da
se do neocekivanih cinjenica ili stavova lako dode. Ovakva vrsta
intervjua je izuzetno zahtevna i mnogo toga zavisi od umeca ispitivaca.
Kao prvo, ispitiva¢ mora da bude dovoljno ubedljiv. Glavni izazov je
uspostaviti prijateljski odnos 1 steci kredibilitet na samom pocetku
intervjua, a zatim odrzati takvu atmosferu. NiSta ne moze zameniti
dobro informisanu, autoritativnu osobu Ipka sa ispitanicima zna da
uspostavi komunikaciju pod svojim uslovima. Treba voditi racuna o
tome da se izbegavaju prateCa pitanja. Nekada se saradnja moZzZe
poboljsati tako Sto ¢e se ponuditi quid pro quo, kao Sto je kratak
pregled rezultata istraZzivanja. Ozbiljan problem kod ovakvih intervjua
je pitanje vodenja evidencije. Ponekad je neophodno Koristiti tim
ispitivaca, od kojih jedni postavljaju pitanja, a drugi zapisuju
odgovore. Kako bi intervju bio Sto kraci, obi¢no je dobor ostaviti za
sobom dobro struktutitan upitnik zbog nekih posebnih podataka koji su
potrebni. Bududi da je tesko identifikovati odgovarajuce ispitanike za
ova istrazivanja, i da oni mogu predstavljati mnoge delove neke
organizacije, savetuje se da se traze preporuke po pitanju toga koje bi
druge ljude bilo korisno intervjuisati.

Dubinski intervjui spadaju u metode koje pruzaju viSe novca, bez mnogih
ograni¢enja koja namecu fokus-grupe. Istrazivaci bi trebalo da ceSée uzimaju u
razmatranje dubinske intervjue vodene licem-u-lice iz raznih klju¢nih razloga:’®

7® Prema: Mark. B. Palmerino, "Take a Qualitative Approach to Qualitative Research", Marketing
News, 1997, str. 7.
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1) Vedi kvalitet
Za razliku od fokus-grupa, u intervjuima vodenim lice-u-lice mogu se izbeci
odgovori na koje mogu da uticu drugi ljudi. Ospitivaci mogu ditektno da postave
pitanje ispitaniku 1 saznaju kakvo je njihovo li¢éno miSljenje o nekom proizvodu; ovo
poboljsava kvalitet informacija.

2) Vecdi kvantitet
Istraziva¢i mogu da dobiju dvostruko viSe informacija po ispitaniku u
dubinskom intervjuu, gde ispitiva¢ govori najvise 20% vremena, kao u tipi¢noj fokus-
grupi od 10 ¢lanova.

3) Veca dubina
U dubinskim intervjuima obuhvaéeno je sve $to je relevantno i sustinski vazno
od kvalitativnih informacija fokus-grupa. Svaka re¢ koju ispitanik izgovori moze se
snimiti, napraviti transkript 1 koristiti na viSe nac¢ina. Dobro dizajnirane ankete mogu
i¢i dalje od povrsnih odgovora, i dovesti do bogate baze podataka intervjua koje
koriste analiticari radi sastavljanja izveStaja, utvrdivanja Sirith tema i razumevanja
opsega i dubina reakcija.

4) Veca reprezentativnost
Dubinski intervjui omogucavaju daleko reprezentativniji pristup buduéi da se
ispitanici paZzljivo biraju kao neko ko ¢e predstavljati trziSte Sto je preciznije moguce.

5) Veca efikasnost
Ucesnici mogu biti intervjuisani putem telefonskog razgovora koji traje od 15
do 45 minuta. Podsticaji u vidu hrane ili novca koji se koriste kod fokus-grupa nisu
neophodni u dubinskim intervjuima.

6) Veca vrednost
U intervjuima vodenim lice-u-lice mogu da se udvostruce ili utrostru¢e minuti
koje ispitanik koristi za svoje izlaganje, a to je pravi cilj istraZivanja: bolje razumeti
svoje potrosace.

5.4.3. Projektivne tehnike

Centralna karakteristika svih
projektivnih tehnika je prikazivanje
nejasnog, nestrukturiranog objekta,
aktivnosti ili osobe, a zatim se od
ispitanika trazi da ih protumace 1
objasne.”’ Sto je podraZaj nejasniji, to
¢e ispitanici morati viSe da se predaju
zadatku i tako otkriju osecanja ili

" Prema: Kassarjian H. H., Projective Methods, Handbook of Marketing Research, New York:
McGraw-Hill, 1974., str. 3-87.; Levy J. S., Dreams, Fairy Tales, Animals and Cars, Psychology and
Marketing, 2, 1985., str. 67-82.
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stavove koji se u osnovi nalaze.Ove tehnike se ¢esto koriste zajedno sa nedirektivnim
individualnim intervjuima.

Projektivne tehnike se koriste kada se veruje da ispitanici nece hteti ili nece
mo¢i da daju smislene odgovore na direktna pitanja o: razlozima za odredene oblike
ponasanja ili za odredene stavove, ili o tome Sta ¢in kupovanja, posedovanja ili
koriS¢enja nekog proizvoda ili usluge njima znaci. Ljudi moZzda nisu svesni svojih
osecanja ili stavova i nisu spremni da priznaju stvari koje ¢e se odraziti loSe na sliku
koju imaju o sebi (tada ¢e oni ponuditi racionalna objaSnjenja ili druStveno
prihvatljive odgovore), ili su isuviSe uljudni da bi bili kriticki nastrojeni prema
ispitivacu.

Na pocetku su projektivne tehnike bile koriSéene zajedno sa klinickim
studijama o ,,istraZivanju motivacija®. Pretpostavka koja stoji iza klinickog pristupa je
da ljudi Cesto nece ili ne mogu da izraze svoje istinske motivacije ili stavove.
Projektivne tehnike za postavljanje indirektnih pitanja koriste se sve vise onda kada se
direktnim pitanjima ne mogu dobiti validni odgovori.

Postoji viSe kategorija projektivnih tehnika, a neke od njih su: asocijacija reci,
testovi nedovrSenih recenica, tumacenje slika, tehnika tre¢e osobe, igranje uloge,
studije slucaja i ostale projektivne tehnike.

1) Asocijacija reci (engl. word association) — upotrebom ove tehnike
od ispitanika se traZi da kaZzu prvu re€ ili izraz koji im padne na pamet
nakon §to istrazivac predstavi neku rec ili izraz. Spisak pojmova koji se
koriste kao podrazaji trebalo bi da ukljucuje slucajnu meSavinu
neutralnih pojmova. Ispitivac¢ Cita reC ispitanicima i od njih trazi da
spomenu prvu re¢ koje se sete. Spisal se Cita brzo kako bi se izbegla
mogucénost da im se pruzi vreme za upotrebu mehanizma odbrane.
Odgovori se analiziraju tako Sto se racuna: a) ucestalost sa kojom se
bilo koja re¢ daje kao odgovor; b) vremenski period koji protekne pre
nego Sto se pruzi odgovor 1 c) broj ispitanika koji u nekom razumnom
vremenskom periodu uop$te ne odgovaraju na re¢ upotrebljenu u
tekstu.

2) Test nedovrSenih recCenica (engl. completion tests) -
najjednostavniji testovi nedovrSenih recenica podrazumevaju da se
ispitaniku da nepotpuna 1 neodredena recenica koju treba popuniti
izrazom. Ispitaniku se sugeriSe da izrazi prvu misao koja mu padne na
pamet.Recenice su obi¢no u tre¢em licu jednine ili se direktno odnose
na objekat ili aktivnost.

3) Tumacenje slike (engl. picture interpretation) — ova tehnika se
zasniva na testu tematske apercepcije (engl. Thematic Apperception
Test, TAT). Ispitaniku se pokaZe neka nejasna slika u obliku crteza sa
linijama, ilustracija ili fotografija i od njega se trazi da je opiSe. Ovo je
veoma fleksibilna tehnika, jer se slike mogu lako prilagoditi mnogim
vrstama problema u marketingu.
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4)

5)

6)

7)

Tehnike trece osobe (engl. third person techniques) — kada
ispitivaC postavi pitanje ispitaniku kako bi njegovi prijatelji, komsije ili
neki proseCan Covek razmiSljali ili reagovali u odredenoj situaciji,
ispitiva¢ moZe donekle 1 da posmatra kako ispitanici projektuju svoje
stavove na tu treCu osobu, ¢ime otjrivaju visSe o svojim istinskim
oseéanjima. Ovu tehniku Cesto koriste ¢asopisi da odrede koji ¢lanci bi
trebalo da budu navedeni na naslovnoj strani, kako bi se povecala
njihova prodaja.

Igranje uloge (engl. role playing) — kada je ova tehnika u pitanju,
ispitanik preuzima ulogu druge osobe ili imitira njeno ponasanje, kao
Sto je npr. uloga prodavca u prodavnici. Od ove osobe se zatim moze
traziti da pokusa da proda proizvod potroSaCima koji iznose svoje
primedbe. Metoda izlaZenja na kraj sa primedbama moZe otkriti
stavove ispitanika, ukoliko se u potpunosti uzive u ulogu bez osecanja
nelagodnosti ili stidljivosti. Druga tehnika sa slicnim jasnim ciljevima
je procedura uveZbavanja uloga koja se koristi kao deo diskusije fokus
grupe. Ucesnici fikus grupe se uz podsticaj ohrabruju da promene
svoje ponasanje na neki ekstreman nacin.

Studija slucaja (engl. case study) — je, u istrazivatkom smislu,
opsezan opis i analiza jedne situacije. Do podataka za studiju slucaja
obi¢no se dolazi iz niza dugih, nestrukturiranih intervjua sa izvesnim
brojem ljudi koji su ukljuceni u tu situaciju, moZda u kombinaciji sa
dostupnim sekundarnim i internim izvorima podataka. Studije slucaja
su veoma produktivan izvor hipoteza istraZivanja. U nekim
okolnostima studija slu¢aja moZe biti jedini nacin da se razume neka
sloZena situacija.

Ostale projektivne tehnike — poslednjih godina su se razvile i
koristile 1 mnoge druge projektivne tehnike. BBDO Worldwide je
razvio brendiranu tehniku sortiranja fotografija, Photo Sort. Potrosaci
izraZavaju svoja osecanja o brendovima putem posebno napravljenog
seta fotografija gde su prikazane fotografije razlicitih tipova ljudi, od
izvrSnih direktora do ucenika visih Skola. Ospitanici povezuju ljude sa
onim brendovima za koje misle da ih ti ljudi koriste. Druga tehnika
sortiranja fotografija, koja se zove Pictured Aspirations Technique
(PAT) razvijena je od strane firme Grey Advertising. Njome se
pokuSava do¢i do saznanja kako se neki proizvod uklapa u teZnje
potrosaca. Istrazivaci traze od potrosaca da nacrtaju ono Sto osecaju ili
kako vide neki objekat. Veéina ljudi donosi racionalne, svesne odluke
o kupovini i kada ih neko pita zasto su nesSto kupili, moZe tacno da
navede razloge za to. Ipak se ¢ini da su mnoge odluke rezultat
podsvesnih poriva koji mogu ili da se izraze ili da se potisnu.Kada se
poriv potisne onda mozda potroSa¢ nece moci da prepozna razlog zbog
koga se odlu¢io za odredenu kupovinu. Tehnika koja se zove
implicitan model daje reSenje za ovu vrstu problema.
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5.5. Kvantitativna (zaklju¢na) istrazivanja

Kvantitativna (zakljucna) istraZivanja predstavljaju nadgradnju eksploratornih
istrazivanja. Osnovni cilj ovih istrazivanja jeste da opiSu ponasanje potrosaca i da
ponude objasnjenja u vezi sa njihovim uzrokom. Uz to, zakljune studije
omogucavaju predvidanje ponasanja potrosaca i ukazuju na korake kojima se moZe
uticati na to ponaSanje. IstraZivanje se obavlja na reprezentativnom uzorku, koriste se
opsirni struktuirani upitnici, istraZivanje obavljaju obuceni ispitivaci, a za analizu
podataka koriste se statisticke metode.”®

Cilj kvantitativnih istrazivanja je kvantifikovati najvaznije rezultate
kvalitativnih istrazivanja, istraZziti ih, produbiti ih sa dodatnim dimenzijama.

Ova istraZivanja se mogu podeliti na: deskriptivna i kauzalna.”

Deskriptivna istraZivanja uglavnom imaju za cilj da se identifikuju
karakteristike trZziSnog segmenta, pozicija proizvoda/usluga na trzistu.

Kauzalna istraZivanja imaju za cilj da se utvrde uzro¢no-posledi¢ni odnosi

1 mogu se sprovoditi u kontrolisanim trZiSnim situacijama:
¢ informacije s drzavnih granica (FRONTIER INFORMATION)
ispitivanja na granici (FRONTIER SURVEYS)
metoda vodenja dnevnika (DIARY METHOD)
ispitivanja u prevoznim sredstvima (IN MEANS OF TRANSPORT)
ispitivanja na popularnim turistickim lokacijama (AT POPULAR
TOURIST PLACES)
e spitivanja u smeStajnim objektima (AT ACCOMODATION
ESTABLISHMENTYS)

e modeli potroinje (EXPENDITURE MODELS)*

Kvantitativna istrazivanja podrazumevaju prikupljanje i analizu podataka na
veCem broju ispitanika. Rezultati ovakvih istraZivanja najceSée se prezentiraju
razli¢itim tabelarnim prikazima, grafikonima, dijagramima i sl.

7 Prema: Zivkovi¢ R., Ponasanje i zaitita potro§a¢a u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2008., str. 42.

" Prema: Mari¢ié B., Ponasanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005., str. 69.

% Prema: Institut za istraZivanje trzista, Zagreb
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Slika 7 — Komparativni pristupi u prikupljanju podataka

KOMPONENTE [EKSPLORATORNA} ZAKLJ UCNA
PROJEKTA ISTRAZIVANJA ISTRAZIVANJA

OBEZBEDJUJE OPSTI POTVRDJUJU
NALAZE
POTVRDJUJU
HIPOTEZU

IZVORI PODATAKA|| LOSE DEFINISANI ||DOBRO DEFINISANI

UVID

FORMA NESTRUKTUIRANA STRUKTUIRANA
PRIKUPLJANJA
UZORAK MALI VELIKI
PROCEDURA FLEKSIBILNA STROGA
PRIKUPLJANJA
ANALIZA NEFORMALNA FORMALNA
PODATAKA
PREPORUKE PROBNE ZAKLJUCNE

5.6. Primarni i sekundarni podaci

I

MarketinSka, pa prema tome
i istrazivanja potrosaca, zasnivaju se
na koriSéenju dve vrste podataka, tj.
primarnih i sekundarnih podataka i
informacija.

Primarni podaci su oni
koji se prikupljaju po prvi put za
specifican problem koji je predmet
istrazivanja. Ovi podaci prikupljaju
se tzv. terenskim (Field)
istrazivanjima. Pred istrazivaCima
stoji na raspolaganju veliki broj

razlicitih istrazivackih tehnika i metoda. Pitanja o kojima treba voditi racuna jesu ona
koja treba da obezbede relevantne informacije (dizajn istrazivackih instrumenata,
populacija i uzorak, veli¢ina uzorka, monitoring istraZivanja, provera rezultata). Treba
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posebno istai znacaj istraZivackih instrumenata — upitnika. IstraZziva¢ mora voditi
racuna o pouzdanosti upitnika, jer od njega zavisi kako ¢e respodenti odgovarati na
postavljena pitanja.

Sekundarni podaci - Veliki broj raznovrsnih podataka i informacija
prikuplja se svakodnevno u razlicite svrhe 1 takvi podaci koji su vec prikupljeni i
nalaze se na raspolaganju, nazivaju se sekundarni podaci. IstraZivanje na osnovu
sekundarnih podataka i informacija naziva se kabinetsko (Desk) 1 obavlja se u
preduzecu. lako je prikupljanje ovih podataka jeftinije i brZze se mogu prikupiti, ipak
treba voditi ra¢una da pronalazenje podataka odgovara: potrebama konkretnog
istrazivanja, doza kriti¢nosti u njihovom koris¢enju, ozbiljnost pri valorizaciji, da je
taCnost poznata i garantovana.

U osnovne izvore sekundarnih podataka spadaju:

Interni ili unutrasnji izvori sekundarnih podataka (racunovodstveno —
finansijski izvestaji, podaci dobijeni na temelju ekonomske analize
poslovanja preduzeéa, podaci dobijeni na osnovu analize bilansa
poslovanja preduzeca, podaci dobijeni na osnovu analize revizorskih
firmi o poslovanju preduzeca) i

Eksterni ili spoljasnji izvori sekundarnih podataka (publikacije
medunarodnih organizacija (WTO, UN, OECD, EU, IATA, ICAO, i
dr.); publikacije nacionalnih drZzavnih zavoda za statistiku; publikacije
drugih drZavnih organizacija; publikacije turistickih organizacija i
udruzenja; svetski priznati naucni Casopisi; podaci dobijeni putem
istrazivackih aktivnosti postojecih instituta; posebne banke podataka;
nacionalna statistika; Internet i dr.

Prednosti koriséenja sekundarnih podataka ogledaju se u sledecem;

Jeftiniji su

Brze se mogu prikupiti

Dosrupni za neke pojave za koje inace preduzece ne bi moglo prikupiti
primarne podatke

Objektivnost

Nedostaci sekundarnih podataka:

Njihovo koris¢enje donosi istraZzivacu i mnoge probleme

Potrebna doza kriti¢nosti u koriséenju

Ozbiljnost pri valorizaciji

Pronalazenje podataka koji ¢e odgovarati potrebama konkretnog
istraZivanja

PronalaZzenje podataka cija je tacnost pouzdana i garantovana.

66



5.7. Postupak istrazivanja potrosaca

Uocavanje problema, ocena njihovog znacaja, postavljanje cilja za koji se
pretpostavlja da se moze ostvariti pomocu istrzivanja i donoSenje odluke o
organizovanju istrazivanja su neophodni uslovi koji prethode istraZivanju.

Nakon okvitnog odredenja problema, istraziva¢ po pravilu pristupa
pripremama za istrazivanje. Suocen sa novim problemom, u prvom redu nastoji da
sistematizuje prethodna znanja, da ih upotpuni i proSiri izu€avanjem relevantne
literature i neposrednim posmatranjem pojava koje ga interesuju. Kroz te aktivnosti
istraziva€ upoznaje sadrzaj problema, njegovu strukrutu, $to mu omogucuje da
problem rasc¢lani na glavne delove i da se priblizi odluci o tome Sta ¢e biti predmet
njegovog istrazivanja i na koji nacin ée realizovati istrazivanje.

Slika 8 — Postupak istraZivanja potrosaca

Definisanje ciljeva

Prikupljanje
sekundarnih podataka

Formulisanje ‘ Eksplorativna studija |f Formulisanje
kvalitativnog kvantitativnog

istrazivanja

istrazivanja

Istrazivanje Istrazivanje

I I

Analiza podataka Analiza podataka

lzvestaj

lzvestaj
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Glavne faze u postupku istrazivanja ponasanja
potroSaca ukljuuju: 1) odredivanje cilja istrazivanja; 2)
prikupljanje 1 procenjivanje sekundarnih podataka; 3)
projektovanje studije za prikupljanje primarnih podataka; 4)
prikupljanje primarnih podataka; 5) analizu prikupljenih
podataka i 6) izveStaj o istraliivalnju.81

Prva faza — podrazumeva odredivanje cilja istraZivanja (npr. dobijanje
pouzdanih i aktuelnih informacija i traznji; soviodemografski profil turista; motivacija
za dolazak; obelezja putovanja; obeleZja boravka u destinaciji; zadovoljstvo
ponudom; zadovoljstvo uslugama i angazovanjem turistiCkih vodica; potroSnja u
destinaciji 1 dr.). Postavljenom cilju se prilagodavaju instrumenti i celokupna
metodologija istrazivanja, koji treba da doprinesu i omoguce reSenje postavljenog
cilja.

Druga faza — prikupljanje i analiza sekundarnih podataka koji su ponekad
dovoljni da se sagleda problem i znacajno smanje troSkovi prikupljanja primarnih
podataka. U sustini, u veéini slu¢ajeva oni odreduju pravac i dimenzije istraZivanja.

U trecoj fazi se pristupa formulisanju plana istrazivanja za prikupljanje
primarnih podataka. Primarni podaci su izvorna opazanja koja se prikupljaju za
potrebe reSavanja konkretnog trZiSnog problema razli¢itim kvalitativnim ili
kvantitativnim metodama istraZivanja, i to u slucajevima kada su raspoloZivi
sekundarni izvori podataka ograni¢enog karaktera, nisu odgovarajudi ili su zastareli.

U ovoj fazi se dizajnira vremenski okvir, saradnici, budzet, komunikacija,
instrument (upitnik, test, posmatracki list 1 dr.), vrsi izbor uzorka (sociodemografske
karakteristike, reprezentativnost i dr.) i odreduje mesto za prikupljanje podataka
(granica, hotel, kamp, privatni smestaj, popularne turisticke lokacije i dr.). Potrebno je
insistirati na visoko obucenim ispitiva¢ima i sposobnim rukovodiocima istraZivanja.

Prikupljanje primarnih podataka sa unapred pripremljenim 1 testiranim
instrumentom istraZivanja, sprovodi se na odabranom uzorku istraZivanja. Realizacija
prikupljanja podataka odvija se u zavisnosti od izabrane tehnike i konstruisanog
instrumenta.

Ukoliko su potrebne deskriptivne informacije onda se koriste kvantitativne
metode za prikupljanje podataka. Cilj je prikupiti Sto viSe relevantnih podataka i
informacija o demografskim, ekonomskim, socioloSkim i1 drugim karakteristikama
potroSaca.

Medu kvantitativnim metodama najéeSe se primenjuju posmatranje
(opservacija) i ispitivanje.

¢ Posmatranje je metod kojim se istraZuje vidljivo ponasanje potroSaca u
datom trenutku (putnicki terminali, turisticke lokacije, plaze, trgovacki
centri i dr.). Razlikuje se personalno i mehanicko posmatranje
(kamera).

e [spitivanje predstavlja sustinski nacin istrazivanja ponasanja potrosaca.
U tu svrhu Kkoristi se tehnika anketiranja (odabrani turisti) i
intervjuisanje: li¢ni intervju, telefonski intervju — CATI — kompjuterski
podrzano telefonsko intervjuisanje (npr.: prikupljanje podataka o

81 Prema: Maricié B., Ponasanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005., str. 71.
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kapacitetima i obelezjima turisticke ponude, obrada podataka o
poslovanju smestajnih objekata — broj iznajmljenih soba ili kreveta,
prosecno zadrzavanje gostiju i dr.).
Kada se radi o motivacionim istrazivanjima da bi se utvrdile odredene
korisnosti  koje potroSa¢i ocekuju nakon kupovine ili koriSenja
proizvoda/usluge, tada se podrazumeva koriSéenje kvalitativnih metoda i
tehnika (fokus grupe, intervjuisanje).

U cetvrtoj fazi sprovodi se terensko prikupljanje primarnih podataka. Ovo je
veoma vazana karika samog istrazivackog projekta, jer omogucava da se sprece
mnogobrojni problemi i1 greske koji mogu nastati u razli¢itim fazama istaZzivackog
postupka, a direktno uti¢u na kvalitet rezultata i budzet istrazivanja. U zavisnosti od
metode koja se koristi za prikupljanje podataka, sprovodenje kontrole ovog procesa
najceSée moze otkriti sledece greske: pogreSan izbor uzorka, nedostaci i greSeke u
distribuciji upitnika respodentu, predugacak upitnik, nedovoljno iscrpne alternative u
odgovorima, previSe alternativa, nedovoljna obucenost anketara da sprovodi
istrazivanje 1 tome sliéno. U ovoj fazi istraZziva¢ treba da uvazava komentare i
sugestije ispitanika.

Peta faza u postupku istraZivanja potrosaca odnosi se na analizu podataka.
Najpre se vrSi kontrola prikupljenih podataka (u pogledu konzistentnosti,
kompletnosti i sl.) da bi se otklonile eventualne greSke ili svele na minimum. U
sledeCem koraku podaci se sreduju, vrSi tabulacija, ukrStanje i na kraju analiza.
Analizu podataka moZemo posmatrati kao aktivnost uopstavanja podataka i ona uvek
prethodi zakljucivanju. Amaliticki postupak se moZe posmatrati kao misaoni i
tehnicki postupak kroz nekoliko operacija:

1) Ocena podataka,
2) Merenje veli¢ina i pojava,
3) Provera hipoteza.

Upotreba racunarske tehnologije olakSava obradu podataka i doprinosi da se

greske svedu na minimum.

Sesta faza podrazumeva izvestaj o istraZivanju tj. rezultatima istraZivanja.
Opis rezultata prezentuje se tekstualnim, tabelarnim i grafickim prikazima, a za
prikazivanje numeric¢kih pokazatelja sluzi se statistickim merama. U okviru rezultata
uznosi se sud o tome da li je hipoteza od koje se poslo u iostrazivanju, potvrdena ili
odbacena. U delu teksta koji se odnosi na metod rada navode se metode, tehnike i
odgovarajudi instrumenti, kojima su prikupljene Cinjenice. U daljem tekstu daje se
opis istrazivane populacije (broj statistickog uzorka, obelezja, mesto istraZivanja
(teritorijalni okvir istrazivanja), duZina trajanja istrazivanja, saradnici u istrazivanju.
U prilogu je obi¢no upitnik kojim su prikupljene Einjenice.*

%2 Prema: Zivkovic R., PonaSanje i zastita potro§aga u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2008., str. 47.
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VI Istrazivanje turista IPA metodom o kvalitetu
usluga turistickih vodica

Koriste¢i model analize znacaj-ucinak (IPA), ova studija ocenjuje ucinak turistickih
vodi¢a u Hong Kongu sa stanovista kontinentalnih kineskih posetilaca u inostranstvu.
Identifikovano je dvadeset relevantnih atributa kvaliteta usluge turistickih vodica.
Rezultati IPA pokazuju da su se hongkongski turisti¢ki vodi¢i dobro pokazaliu 11 od
20 atributa kvaliteta usluge, uglavnom u oblastima koje se odnose na njihove
profesionalne sposobnosti, pouzdanost i jezicku sposobnost ( kvadrant odrzati dobar
posao ), dok je njihova sposobnost reSavanja problema pala u kvadarant usredsredi se
ovde. Studija pokazuje da se IPA model kao korisno menadzersko "orude" moze
primeniti u identifikovanju oblasti u kojima bi marketinski izvori trebalo da budu
izdvojeni u cilju poboljSanja i unapredenja kvaliteta pruzenih usluga od strane
turistickih vodica.*’

Industrija turizma u Hong Kongu

Hong Kong je bila druga najpopularnija turisticka destinacija u Aziji tokom
1999. godine, nakon kontinentalne Kine (Odeljenje za usluge informisanja, 2000.).
Bilo je 10,7 miliona stranih dolazaka u 1999. godini, oxo 1,5 puta ukupnog broja
stanovnika Hong Konga, Sto predstavlja porast od 11,5% u odnosu na prethodnu
godinu. Ukupan prihod od turizma iznosio je 6,8 milijardi americkih dolara
(Turisticka asocijacija Hong Kong, 2000.). Turisticki sektor je jedan od glavnih
poslovnih sektora u Hong Kongu. Omogucio je skoro 5% Bruto Domaceg Proizvoda
Hong Konga i zaposlio 350.000 ljudi u 1999. godini (Fenton & Wordie, 2001.).

Prema izvestaju Turisticke Asocijacije Hong Konga (HKTA, 2000.), doslo je
do smene u segmentu trziSta od zapadnih trziSta ka azijskim trzZiStima u industriji
turizma Hong Konga. Medu najveéim turistickim trziStima za Hong Kong,
kontinentalna Kina je prevazisla Japan, Tajvan i SAD, postavsi jedino najvece trziste
za turizam Hong Konga. ViSe od 3 miliona kontinentalnih Kineza posetilo je Hong
Kong u 1999. godini, sa udelom od 29% ukupnog broja dolazaka. Oni su potrosili oko
13.477 miliona hongkons$kih dolara, 26% od ukupnog prihoda od posetilaca Hong
Konga u 1999. godini. Prema izvestaju Svetske Turisti¢ke Organizacije (1997.), Kina
¢e biti Cetvrta najvecéa svetska zemlja do 2020. godine. Dok je Zhang (1999.) tvrdio
da ¢e kineski putnici u inostranstvo igrati klju¢nu ulogu na globalnom nivou koja
¢e uticati na svetske turisticke trendove, region azijskog Pacifika, a posebno Hong
Kong, koristi najviSe iz ovog trziSnog rasta.

%3 Prema: Odeljenje za menadzment u turizmu i hotelijerstvu, Politehni¢ki Univerzitet u Hong Kongu,
Hong Hum, Kowloon, Hong Kong
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6.1. Praksa turistickih vodica u Hong Kongu

Uspeh turizma veoma zavisi od rada turistickih vodi¢a u svakom odrediStu.
Turisti¢ki vodici su prva linija osoblja koji obezbeduju "trenutak istine" za turiste, a
mogu upotpuniti ili upropastiti njthovo putovanje. Da li oni mogu da pruZe kvalitetnu
uslugu turistima je od suStinskog znacaja za uspeh turizma i ugled Hong Konga u
celini. Turisticke  vodie obi¢no zovu  "koordinatori  putovanja" u Hong
Kongu. Vodi¢ moze da radi kao stalni koordinator putovanja ili na samostalnoj
(freelance) osnovi. Stalni turisticki vodi¢i obi¢no imaju osnovne mesecne plate i
zarade dodatni novac uzimajuéi takse za vodiCe ili naknade za svaki obavljen
zadatak, dobijaju baksi$ od turista i provizije na kupovinu i prodaju opcione ture, dok
samostalni turisticki vodi¢i uglavnom rade po turi ili satu. Prema miSljenju
predsednika Hong Kong UdruZenja registrovanih Koordinatora Tura (HARTCO),
nezvanicno ce procenjuje da ima oko 2500 koordinatora tura koji rade u Hong Kongu.
Polovina njih su slobodni, tzv. frilenseri (Hong Kong Standard, 1999.).

Medutim, ne postoji studija u literaturi o kvalitetu usluga turistickih vodica sa
taCke glediSta posetilaca. Stoga, cilj ove studije je da istrazi znacaj i efikasnost
turistickih vodi¢a u Hong Kongu, onako kako ih vide posetioci sa kineskog kopna, jer
je ovo veliko jedinstveno trziSte mnogo doprinelo turizmu u Hong Kongu. Veruje se
da ¢e inostrano trziSte kopnene Kine upravljati hongkonsku turisticku industriju i
ekonomiju u buduénosti. Studija  turistickih vodi¢a moZe biti od znacaja
za poboljSanje i prilagodavanje usluge za ovo vazno trziste.

Prema podacima Medunarodnog udruzenja Turistickih Menadzera, uloga
vodica je da "vodi grupe pojedinacnih posetilaca do spomenika, terena i muzeja nekog
grada ili regiona, da govori o kulturnom 1 prirodnom nasledu i Zivotnoj sredini na
inspirativan 1 zabavan nadin koriste¢i jezik po izboru posetilaca" (Wong 1 sar,
1998.). Turisticki vodi¢i deluju kao "baferi" medu turistima druStvenog okruZenja,
ugovarajuéi transport, tumaceci, resavajuéi probleme, izolujuéi putnike od teskoca i
¢ineci okolinu bezbednom za turiste, jer deluju kao "posrednici" izmedu turista i
"nepoznatog" okruzenja (Pearce, 1982.; Schmidt, 1979.). U turizmu, u skladu sa
Manéinijevim (Mancini) miSljenjem (2001.), turisticki vodi¢ je osoba koja vodi ljude
na ture razgledanja ograni¢enog trajanja. Holloway (1981.), sa druge strane, tvrdi da
poziv vodenja grupa turista nosi veliki broj naziva. Postoje razli¢iti termini za vodica,
kako je definisano od strane razliCitih istrazivaca, kao Sto je "turisticki vodic",
"lokalni vodi¢" ili "koordinator putovanja" (Cohen, 1985.; Guldin, 1989.; Hays, Dix,
Hooson, Krygel i Panek, 1990., Pearce, 1982., Wong, Ap, Yeung, i Sandiford,
1998.). Iako postoji nekoliko istraZivanja o turistickim vodi¢ima (Almagor, 1985.;
Cohen, 1982., 1985., Fine i Speer, 1985., Katz, 1985.; Pearce, 1984.), neki su
identifikovali uloge i1 funkcije turistickih vodi¢a u opStijim studijama putovanja
predvodenih vodi¢em (Geva i Goldman, 1991., Holloway, 1981.; Hughes, 1991.;
Schmidt, 1979.; Whipple i Thach, 1988.). Razlicite uloge vodica, kako su definisali
istrazivaci, date su u tabeli 1.

Kako je malo istrazivanja izvedeno po pitanju turisti¢kih vodic¢a, autori nisu
mogli da pronadu nikakve posebne studije o kvalitetu usluga turistickih vodica. U
cilju da popuni ovu prazninu, ovaj rad ima za cilj da proceni ucinke vodi¢a u Hong
Kongu sa stanovista kontinentalnih kineskih posetilaca inostranstva pomoc¢u vaZnost-
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ucinak modela. Analiza vaZnost-u¢inak (IPA) se Siroko koristi od strane mnogih
istraziva¢a u raznim oblastima i1 pokazala se kao popularno menadzersko
"orude". Ona se zasniva na poredenju vaznosti i izvodenja atributa kvaliteta usluga
koje su razvili Martilla i James (1977.). Oni su smatrali da je IPA korisna tehnika za
upudivanje pitanja atributa znacaja i u¢inka. Martilla i James (1977.) primenjuju IPA
tehniku za analizu ucinka u jednom odeljenju snabdevaca automobilima. Oni su
proglasili IPA-u da je jeftina, lako razumljiva tehnika za upoznavanje razlicitih
aspekata marketing miksa, kao i da omogucava menadzerima da ponovo postave
izvore u skladu sa Cetiri oblasti koje su identifikovane. Evans i Chon (1989) koriste
IPA tehniku da se razviju i procene nacela turizma u dve destinacije u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, i nalaze da je IPA efikasno orude. Cheron, McTavish i
Perrien (1989.) takode koriste IPA-u da ispitaju bankarske finansijske usluge u tri
segmenta poslovanja, dok je Almanza, Jaffe i Lin (1994.) primenjuju za procenu
zadovoljstva korisnika prehrambenom uslugom. Duke i Persia (1996.) su ispitali
ostvarenost putovanja nacionalne pratnje koriste¢i IPA-u. Oni ukazuju na to da
analiza ucinak-znacaj moze da pruZi uvid u procene kupca o kriticnim pitanjima u
turizmu. Poredenje izmedu doZivljenog znacaja i uinka omoguéava menadZerima da
na IPA mrezi identifikuju relativne karakteristike uspeSnih putovanja.

Tabela 6. 1
Objavljene studije o ulogama vodica
Uloge Istrazivaci Godina
Glumac Holloway 1981
Ambasador Holloway 1981
Buffer Schmidt 1979
Pearce 1982
Domar Fine i Speer 1985
Katalizator Holloway 1981
Prodavac kulture Holloway 1981
Katz 1985
Davalac informacija Holloway 1981
Hughes 1991
Posrednik Schmidt 1979
Ryan i Dewar 1995
Tumac / prevodilac ~ Almagor 1985
Holloway 1981
Katz 1985
Ryan 1 Dewar 1995
Lider Cohen 1985
Geva i Goldman 1991
Posrednik Schmidt 1979
Holloway 1981
Cohen 1985
Katz 1985
Posrednik Van den Berghe 1980
Organizator Hughes 1991
Pearce 1982
Schuchat 1983
Prodavac Fine i Speer 1985
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Gronroos 1978

Vrac (saman) Schmidt 1979
Nastavnik Holloway 1981
Pearce 1982
Fine i Speer 1985
Mancini 2001

Chu i Choi (2000.) su uporedili znacaj i ostvarenost 26 hotelskih osobina kako
ih vide putnici koji u Hong Kong putuju bilo radi posla ili radi zabave. Oni ukazuju na
to da hotelski menadzeri mogu prilagoditi strategije marketinga prema nalazima
prikazanim u Cetiri kvadranta IPA. Oni su takode prilagodili informacije iz Evans 1
Chon (1989.), Hemmasi, Strong i Taylor (1994.), Keyt, Yavas i Riecken (1994.),
Martilla i James (1977.) i Martin (1995.), a zatim su predstavili primer i tumacenje
za IPA mrezu podeljenu u Cetiri kvadranta (Tabela 2).

Tabela 6. 2
Analiza znacaj—ucinak mreZe
KVADRANT I KVADRANT II
KoncentriSite se ovde Odrzite dobar posao
Visok znacaj Visok znacaj
Nizak uc¢inak Visok uc¢inak
<
@) KVADRANT III KVADRANT IV
< Nizak prioritet Moguce preterivanje
Z, Nizak znacaj Nizak znacaj
N Nizak u&inak Visok uginak

UCINAK

UCINAK

Kvadrant I: Atributi su ocenjeni kao veoma vaZni ispitanicima, ali nivo ucinka je
relativno nizak. Ovo nagoveStava da bi ovde trebalo da budu koncentrisani napori za
unapredenjem.

Kvadrant II: Atributi su ocenjeni kao veoma vaZni ispitanicima, a u isto vreme,
organizacija deluje da ima visok nivo ucinka u ovim aktivnostima. Ovde stoji poruka
da treba odrZzati dobar rad.

Kvadrant III : Atributi su ovde ocenjeni kao da imaju nizak znacaj i niske ucinke.
Tako nivoi udinka mogu biti niski u ovoj celiji, menadZeri ne bi trebalo da budu
previse zabrinuti, jer se atributi u ovom polju ne smatraju veoma vaznim. Ograni¢ena
sredstva treba da budu utroSena na ovo polje niskog prioriteta.

Kvadrant I'V: Ovo polje sadrzi atribute male vaznosti, ali gde je u¢inak relativno
visok. Ispitanici su zadovoljni radom organizacije, ali menadZeri treba da razmotre

trenutne napore na atributima ovog polja kao suviSne / nepotrebne.
Izvor: Chu i Choi (2000.)
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6.2. Metodologija istraZivanja

Ova studija je sprovedena pomocu dva koraka metodologije istraZivanja. Prvo,
liste grupa svih relevantnih atributa kvaliteta usluga u vezi sa turistickim vodi¢ima su
identifikovane na osnovu pregleda literature (Buttle, 1996.; Duke i Persia, 1996. ;
Holloway, 1981., ; Lam i Zhang, 1999.; Mossberg, 1995.; Reilly, 1991.; Wong i sar.,
1998.). Nakon prikupljanja stru¢nih saveta akademskog osoblja, trenera, putnika i
turistickih vodica-veterana li¢nim intervjuima i putem e-maila, 40 relevantnih
atributa su najpre identifikovani. Predtest je tada sproveden medu naucnicima,
industrijskim osobljem i menadZerima turistickih agencija, kako bi ocenili znacaj tih
40 atributa 1 dali sugestije o atributima. Onda je 20 relevantnih atributa kvaliteta
usluga turistickih vodica izmenjeno sa liste. Drugo, sprovedeni upitnik je bio
koriS¢en za merenje percepcije kineskih posetilaca prema turistickim vodi¢ima u
Hong Kongui percipiranih znacaja atributa kvaliteta usluga vodica.

Okvir istraZivanja

Na osnovu dizajna istraZivanja, okvir istrazivanja je razvijen kako bi vodio
istrazivanje (slika 1).

Pregled Dretaljmi
[iter ature irter wiLi

Fred-test

Relevantan turisticki wodic
Alribdi kwaliteta usluge

Znaca] vodica Licinak turistickih
Alribut kvaliteta wodica 1 Hong Kongu
Lsluge (prosek) (prosek)

Analiza zhacaj- ucinak J

Slika 1. OKkvir istrazivanja

Uzorkovanje

Uzorkom je obuhvacéeno 500 posetilaca sa kineskog kopna koji su se trenutno
ili ranije pridruZzili turistickoj grupi za Hong Kong zbog razonode, rekreacije ili
odmora u protekle 2 godine. Smatralo se da ova grupa posetilaca daje najvece
mogucnosti za upoznavanje turistickih vodi¢a u Hong Kongu. Dve godine trajanja je
izabrano u cilju da obuhvate viSe anketiranih, jer se veruje da je njihovo secanje o
putovanju joS sveze. Nakon razmatranja nekih poteskoca, kao Sto su ogranicenje
vremenom i radnom snagom, izabrana je pogodna metoda uzorkovanja.
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Nacin ispitivanja

Sastavljen je samoupravljajuci upitnik zatvorenog tipa. Bio je podeljen na tri
dela. Prvi deo se sastojao od 20 izjava o kvalitetu usluga vodica. Od ispitanika je
traZeno da ocene percepirani znacaj 20 izjava, dok je u drugom delu upitnika traZzeno
da ocene stopu uspesnosti svojih turistickih vodi¢a u Hong Kongu na osnovu istih 20
atributa kvaliteta usluge. Upitnik je paZljivo struktuiran i svaki atribut kvaliteta usluga
ocenjen je pomocu 5 tacaka Likertove skale, u rasponu od "najmanje vazni (1)" do
"najvazniji (5)"u delu vaznosti. Sli¢no tome, svaka izjava o u¢inku na osnovu istih
atributa je ocenjena u rasponu od "nikako se ne slazem (1)" do "u potpunosti se
slazem(5)". Trec¢i deo upitnika su socio-demografske informacije o ispitaniku.

U uvodnom delu upitnika, ispitanicima je postavljeno pitanje da li su trenutno
bili u grupi koja je iz razonode isla u Hong Kong ili su to ucinili u protekle 2 godine,
uz ljubaznu molbu da u nastavku popune ostatak upitnika. Sprovodenje ankete je bilo
potpuno anonimno i imena ispitanika nisu bila obavezna. Upitnik je bio na engleskom
jeziku i preveden je na uproS$éen kineski jezik. Dve osobe kineske nacionalnosti,
poreklom iz kontinentalnog dela, sa dobrim znanjem engleskog jezika su
proverile tekst 1 smisao upitnika, kako bi bili sigurni da oni odgovaraju kulturi
kontinentalne Kine. Pilot-testiranje sprovedeno je medu 20 posetilaca iz
kontinentalne Kine 1 svaki ispitanik je dobio hemijsku olovku kao suvenir.
Neophodne izmene napravljene su na osnovu rezultata pilot-testa.

Prikupljanje podataka

Prema podacima iz HKTA (2000.), posetioci iz Pekinga i Guandong pokrajine
¢ine viSe od 50% od ukupnog broja posetilaca sa kopna Kine u Hong Kong. Stoga,
Pekinska turisticka uprava, Mir Kine Medunarodni Turizam d.o.o., PekinSka jutarnja
zvezda-Njuark Medunarodna putni¢ka agencija d.o.o. u Pekingu, kao i putnicke
agencije od Guandong pokrajina u Kini su pristupili distribuciji i1 prikupljanju
upitnika. Turisti koji su se pridruzili grupnom putovanju u Hong Kongu ili su se
trebali prikljuciti grupi za razonodu za Hong Kong, zamoljeni su da ucestvuju u
anketi. Oko 500 upitnika je distribuirano od pocetka decembra 2000. godine, a 438
zavrSenih upitnika su prikupljeni sredinom januara 2001. godine.

Analiza podataka

Deskriptivne analize, kao $to su ucestalost, prosecna i standardna devijacija,
bile su sprovedene da se ispitaju demografski profili posetilaca. Kronbarhova alfa je
izraCunata da testira pouzdanost znacaja atributa kvaliteta wusluga vodicai
ucinak turistickih vodi¢a Hong Konga sa stanoviSta  kontinentalnih
kineskih posetilaca. Faktor je smatran znac¢ajnim ako je Kronbarhova alfa bila 0.70 ili
veca. Pejting srednjih ocena pokazuje znacaj kvaliteta usluge turistickih vodica i
ucinak turistickih vodi¢a u Hong Kongu, izraCunate da pristupe znaaju svakog
predmeta po redu. Zatim, srednje ocene 20 atributa kvaliteta usluge nacrtane su na
IPA-mrezi po svom percipiranom znacaju 1 nivoima ucinka sa stanoviSta kineskih
posetilaca sa kopna.

75



6.3.Nalazi i diskusija

Ukupno 500 upitnika je distribuirano ispitanicima, a 438 su prikupljeni,
predstavljaju¢i stopu odgovora od 88%. Od vradenih upitnika, 426 je bilo
upotrebljivo. Demografski profil ispitanika je prikazan u Tabeli 3. Bilo je 235
(55,2%) zena i 191 (44,8%) musSkarac medu ispitanicima. Glavna starosna grupa je
bila od 26-35 godina, Sto predstavlja 40.1% ispitanika. Sledece tri grupe bili su od 36-
45 godina (21,4%), od 16-25 godina (19,7%) i od 46-55 godina (12,7%). Preostalim
starosnim grupama pripada manje ispitanika, sa 3,5% u starosnoj grupi od 56-65
godina, 1,6% u 66-0j godini ili iznad te starosne grupe, a 0,9% u grupi ispod 15
godina starosti. ViSe od polovine ispitanika imali su viSe i visoko obrazovanje, brojeci
64,1% ukupnog broja ispitanika. One sa srednjom Skolom predstavljalo je 22,5%
ispitanika, dok 10,1% i 3,3%, ima postdiplomsko ili osnovno obrazovanje. Sto se tice
broja poseta u Hong Kongu, vise od polovine (51,9%) prvi put putuju u Hong Kong,
dok 37,6% ispitanika je veé bilo u Hong Kongu 2-4 puta. Cak 10,6% ispitanika su bili
iskusni putnici u Hong Kong, posto su posetili teritoriju 5 ili vise puta.

U tabeli 3 se vidi da je profil ispitanika priliéno sliCan onima iz statistike
Turistickog Udruzenja Hong Konga o posetiocima koji idu na odmor iz Kine u smislu
starosne grupe, nivoa obrazovanja i iskustva sa putovanja u Hong Kong, sa izuzetkom
pola. Postoji oko 10% vise putnika Zena iz Kine u podacima istraZivanja u odnosu na
podatke koje je prikupilo Turisticko Udruzenje Hong Konga.

Tabela 6.3
Demografski profil ispitanika
Ucestalost Ova HKTA
(N Y4 426) anketa(%) ankete (%)
Pol
Musko 191 44.8 55
Zensko 235 55,2 45
Starosna grupa
0-15 god 4 0,9 --
16-25 god 84 19,7 13
26-35 god 171 40,1 34
36-45 god 91 21,4 29
46-55 god 54 12,7 14
56-65 god 15 3,5 7
66 god i vise 7 1,6 3
Nivo obrazovanja
Nema formalnog obrazovanja 0 0 *
Osnovna Skola 14 3,3 4
Srednje i visoko obrazovanje 96 22,5 41
Fakultet 1 Univerzitet 273 64,1 53
Postdiplomski 43 10,1 2
Iskustvo u putovanju u Hong Kong
1 put 221 51,9 64
2-4 puta 160 37,6 --
5 puta ili vise 45 10,6 --
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Izvor: HKTA-pregled trzista kopnene Kine 2000.
* brojevi manji od 0,5 %.

6.4. Percipirani znacaj atributa kvaliteta usluge turistickih
vodica

Kako bi se dobio percepirani znacaj atributa kvaliteta usluge turistickih vodica
od strane kineskih posetilaca sa kopna, izracunate su sredine i standardne devijacije.
Rezultati ankete su prikazani u skladu sa rangiranjem srednjih rezultata (tabela 4).
Svih 20 atributa kvaliteta usluge ima prosec¢nu ocenu vecu od 4, u rasponu od 4,134
do 4,481, oznacavajuéi da su posetioci iz kontinentalne Kine sve ove atribute rangirali
izmedu "vazan" 1 "veoma vazan". Tri najvaZnija atributa su "preciznost" (srednja
ocena = 4,481), "u stanju da resi probleme" (S= 4,444) i "poznavanje destinacije" (S=
4:418), ukazujuci na vaznost ovih atributa. Kontinentalni kineski posetioci smatraju
"precizan" i "poznaje destinaciju" za najvaZnije atribute vodica, jer su ovo bile
kriticne osobine za grupne aranZmane. Vremenska ogranicenja su vazna, narocito za
"hvatanje" leta ili ugovaranje izleta, razgledanje znamenitosti,... StaviSe, posetiocima
su obicno destinacije koje posecuju nepoznate. Oni ocekuju od svojih turistickih
vodic¢a da budu eksperti na destinacijama, kako bi im $to bolje priblizili i tumacili
destinacije. Oni, takode, smatraju "u stanju da reSi probleme" za vaZan atribut
turistickog vodica. UopSte uzev, u jednom nepoznatom okruZenju turisticki vodic je
prva i najbliza "osoba za kontakt" izmedu posetilaca i destinacije. Posetioci e prvo
traziti pomo¢ ili savet od svog vodica kada je neki hitan slucaj u pitanju.

Tabela 6.4
Srednje rangiranje znacaja atributa kvaliteta usluge turistickih vodic¢a (N = 426)

Atributi kvaliteta usluge Srednja ocena Standardna Rang
devijacija
Precizan 4,481 0,603 1
U stanju da resi probleme 4,444 0,635 2
Poznavanje destinacija 4,418 0,657 3
Iskren i pouzdan 4,416 0,631 4
Obavesti o bezbednosti propisa 4,409 0,677 5
Pruza uslugu obec¢anu u ponudi 4,397 0,643 6
Ljubazan 4,385 0,572 7
Dobra vestina prezentacije 4,369 0,653 8
Dobro obudeni 4,352 0,685 9
InformiSe posetioce pri svakodnevnoj
marsruti 4,345 0,629 10
Postuju klijente 4,343 0,598 11
Govori dobro
mandarinski / kantonski 4,336 0,667 12
Prijateljski nastrojen 4,296 0,638 13
Stvara prijateljsku atmosferu 4,282 0,669 14
Pojavljuje se uredan i Cist 4,247 0,642 15
Uvek na raspolaganju za pomo¢ 4,235 0,670 16
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Obraca paZnju na detalje 4,209 0,755 17
InformiSe posetioce o obicajima

destinacije 4,202 0,749 18
Pokazuje pouzdana mesta za kupovinu 4,185 0,818 19
Smisao za humor 4,134 0,817 20

Napomena: rangiranja po znacaju su izvedena na osnovu srednjih ocena izvedenih po Likertovoj skali
od 1 do 5 (1 = veoma nebitno, 2 = nebitno, 3 = neutralno, 4 = znacajno, 5 = veoma znacajno).

Relativno, "smisao za humor (M= 4,134)", "pokazuje pouzdana mesta za
kupovinu (M= 4,185)" 1 "informiSe putnike o obicajima destinacije (M= 4,202)" su
opazeni kao najmanje bitni atributi. Atribut "smisao za humor" ocenjen je nisko, jer u
kineskoj kulturi ovo nije posebno cenjeno. Iznenadujuci podatak je to da je otkriveno
da je atribut "pokazuje pouzdana mesta za kupovinu" bio ocenjen kao drugi najmanje
vazan od svih 20 atributa kvaliteta usluga. To moZze biti zbog Cinjenice da su neki
posetioci mislili da ¢e turisticki vodi¢i uvek da ih vode u razne radnje zbog novcane
nadoknade, kao $to je to bilo "uobicajena" praksa u turizmu Sirom sveta. Stoga, oni ne
veruju da bi ih turisticki vodi¢i upoznali sa pouzdanim mestima za
kupovinu. Zapravo, "odvajanje" je bila jedna od najznacajnijih Zalbiu vezi sa
kupovinom od strane kontinentalnih kineskih posetilaca u Hong Kongu. Standardne
devijacije 20 atributa kvaliteta usluge su u rasponu od 0,572 do 0,818. Kako je
standardna devijacija bila ispod 1, varijacija u misljenju respondenata je bila mala.

6.5. Ucinak turistickih vodi¢a u Hong Kongu

Takode su izraunati srednji rezultati izjava kontinentalnih kineskih posetilaca
o ucinku turisti¢kih vodi¢a u Hong Kongu prema istih 20 atributa. Rezultati ankete su
prikazani prema visini srednje ocene u tabeli 5. Pokazano je da se srednje ocene za
svih 20 izjava nalaze u rasponu od najviSe 4,038 do najnize 3,718. Vise od 60%
ispitanika se slozilo ili u potpunosti slozilo sa 20 izjava o uspesnosti njihovog vodica
u Hong Kongu. Sli¢no rezultatima primecene vaZznosti atributa kvaliteta usluga, svih
20 izjava imaju standardno odstupanje manje od 1.

Kontinentalni kineski posetioci su dali najviSe ocene izjavama: "Moj
hongkon8ki vodi¢ ne kasni (S= 4,038)", "Moj hongkonski vodi¢ pruza jasne
informacije o propisima o bezbednosti (S=4,024)" ,"Moj hongkonski vodi¢ nas je
upoznao na dnevnom marSrutom (S=3,998)", i "Moj hongkonski vodi¢ je uctiv
(S=3,991)." Usluga hongkonskih turisti¢kih vodica je sagledana kao zadovoljavajuéa
u aspektima ta¢nosti, informisanja posetilaca o propisima o bezbednosti,
obavesStavanju posetilaca o njihovoj svakodnevnoj marSruti i uctivosti. Kako su svi
ovi aspekti neophodni 1 osnovni zahtevi za vodice, oni su morali odrZati i pratiti dobre
standarde u ovim oblastima.

Nasuprot tome, tri najgora rejtinga od strane kontinentalnih kineskih
posetilaca dobile su izjave: "Moj hongkonski vodi¢ nas vodi na pouzdana mesta za
kupovinu (S=3,718)", "Moj hongkonski vodi¢ nas upoznaje sa obiajima u Hong
Kongu, koji su razli¢iti od onih u kontinentalnoj Kini (S=3,791)", i "Moj hongkonski
vodi€ je bio u stanju da resi probleme (S=3,793)." U stvari, kulturne razlike postoje
izmedu Hong Konga i Kine. Neinformisanje posetilaca o hongkonskim obic¢ajima koji
se razlikuju od onih u Kini moZe izazvati neke neprijatne situacije za posetioce. S
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obzirom da posetioci iz kontinenralne Kine mogu da se ponaSaju na isti nacin kao u
njihovim rodnim gradovima kad putuju u Hong Kong, to je odgovornost hongkonskih
vodi¢a da ih obaveste o razli¢itim obi¢ajima u Hong Kongu. U suprotnom, ako rade
iste stvari u Hong Kongu kao kad su "kod kuce", ljudi iz Hong Konga bi mogli da ih
posmatraju ravnodu$no. Posetioci bi takode mogli da pomisle da ih ljudi iz Hong
Konga gledaju sa visine (nadmeno). To bi moglo izazvati pogreSne utiske na
obe strane.

Tabela 6.5

Srednje rangiranje za ucinak turistickih vodica u Hong Kongu (N =426)

Izjave o kvalitetu usluga turistickih vodica Srednja ocena _Standardna dev. Rang_
Moj hongkonski vodic je tacan 4,038 0,709 1

Moj h. v. obezb. jasne inf. 4,024 0,696 2

Moj h. v. nas je upoznao s dnev. marSrutom 3,998 0,656 3

Moj h. v. je bio udtiv 3,991 0,710 4

Moj h. v. me postuje 3,941 0,685 5

Moj h. v. se ¢inio iskren i pouzdan 3,932 0,784 6

Moj h. v. isporucuje uslugu obecanu ugovorom 3,930 0,764 7

Moj h. v. poznaje Hong Kong 3,930 0,785 8

Moj h. v. izgleda uredno i Cisto 3,925 0,729 9

Moj h. v. dobro govori mandarinski / kantonski 3,925 0,722 10
Moj h. v. ima dobre veStine prezentacije 3,920 0,731 11
Moj h. v. je dobro obucen za svoj posao 3,916 0,772 12
Moj h. v. je prijateljski nastrojen 3,885 0,715 13
Moj h. v. stvara prijateljsku atmosferu u grupi 3,885 0,702 14
Moj h. v. je uvek na raspolaganju za pomo¢ 3,873 0,741 15
Moj h. v. obraca paznju na detalje u toku ture 3,810 0,805 16
Moj h. v. ima smisao za humor 3,805 0,844 17
Moj h. v. je u stanju da resi probleme 3,793 0,899 18
Moj h. v. nas upoznaje sa obi¢ajima u Hong Kongu 3,791 0,768 19
Moj h. v. nam pokazuje pouzdana mesta za kupovinu 3,718 0.821 20

Napomena: Rangiranje po ucinku je izvedeno na osnovu srednje ocene na Likertovoj skali od 1 do 5 (1
= uopSte se ne slaZzem, 2 = ne slaZem se , 3 = neutralno, 4 = slaZem se, 5 = slaZem se u potpunosti).

Dalje, turisti¢ki vodic¢ je taj koji je bio odgovoran za reSavanje problema koji
nastaju tokom putovanja. Medutim, ucinak turistickih vodi¢a u Hong Kongu u tom
pogledu bio je mnogo niZi nego Sto su ocekivali kineski posetioci. Rezultati upucuju
na to da hongkonski turisticki vodi¢i mozda nisu oduSevljeni pomaganjem kineskim
posetiocima, ili nisu bili u stanju da reSe probleme koji su se pojavili. Kao stranci koji
putuju u Hong Kong, kineski posetioci se mogu suociti sa nekim vrstama problema
koji mogu ili ne moraju biti u vezi sa grupom.Turisti¢ki vodi¢ moZe da bude prva i
najbliZza "kontakt osoba" za njih u Hong Kongu. Oni bi ocekivali od vodic¢a da pruza
pomo¢ 1 savete za reSavanje njihovih problema. Medutim, posto u Hong Kongu ne
postoji dovoljno dobro obucenih turistickih vodi¢a koji govore mandarinski, Kinezi
koji znaju da govore mandarinski ili jedan od kineskih dijalekata obi¢no su zaposleni
kao vodi¢i u Hong Kongu. Kako neki od njih dolaze u Hong Kong samo na kratko,
oni nisu ba$ upoznati sa Hong Kongom. Prema anketiranim posetiocima, kada su se
pojavili problemi, tim turistickim vodi¢ima su jednostavno nedostajale tehnike da ih
reSe pravilno 1 u skladu sa hongkonskoj kulturi.

Uzimajuéi u obzir aktivnosti u vezi sa kupovinom, nije iznenadujuée da
kineski posetioci smatraju da bi ih hongkonski turisticki vodi¢i vodili do mesta za
kupovinu koja nude viSe provizije. U Hong Kongu, postoji nezdrava industrijska
praksa na osnovu kojih neki turisticki preduzetnici u Hong Kongu ¢ak uplacuju novac

79



turistickim agencijama u Kini kako bi dosli do turisti¢ckih grupa (Dnevni list "Sing
Tao", 2000.). Ove vrste industrijske prakse su mogudi uzrok za argumente u vezi sa
kupovinom. U stvari, neki turisti¢ki preduzetnici procenjuju turistickog vodica prema
provizijama ili profitu koje oni zarade za preduzetnike. Pored toga, osnovna plata
turistickih vodic¢a je veoma niska, neki ¢ak i vode ture bez takse za vodica, a neki i
plac¢aju ponude da odbiju turisticke grupe od preduzetnika (Wong i sar, 1998.). Stoga
se oni izuzetno oslanjaju na proviziju od kupovina kao svoj glavni prihod.
Nizak rejting ovog faktora ukazuje na hitnu potrebu da se reguliSe i prati ova nezdrava
praksa turistickih kompanija i turistickih vodi¢a u Hong Kongu.

6.6. Znacaj atributa kvaliteta usluge turistickih vodica i
ucinak turistickih vodic¢a u Hong Kongu

IPA je bila primenjena da bi se uporedili znacaj atributa kvaliteta usluge
turistickih vodica 1 ucinak vodi¢a u Hong Kongu sa stanoviSta posetilaca iz
kontinentalne Kine, kao i da preporuci pravilnu raspodelu sredstava za oblasti koje
zahtevaju poboljSanje u buduénosti. Izracunate su srednje ocene i1 standardne
devijacije opaZenog znacaja 20 atributa kvaliteta usluga i ucinka turisti¢kih vodic¢a u
Hong Kongu (tabela 6). Rezultati su ucrtani u IPA mrezu (na slici 2). Prose¢na
srednja ocena za znacaj i ucinak su koriSéene za postavljanje osa u mrezi (Chu &
Choi, 2000). Kao $to je prikazano na slici. 2, 1 atribut je identifikovan u Koncentrisite
se ovde kvadrant, 11 u OdrZite dobar posao kvadrant, 7 u Nizak prioritet kvadrant i 1
u Moguce preterivanje kvadrant.

Tabela 6.6
Opazen znacaj i uéinak atributa kvaliteta usluga turistickog vodic¢a (N=426
Atribut kvaliteta usluga turistickog vodi¢a Znacaj Uc¢inak

Srednja® St. Dev. Srednja® St. Dev.
A. Govori dobro mandarinski / kantonski 4,34 0,667 3,92 0,722
B Dobro obucen 4,35 0,685 3,92 0,772
C. Odrzava prijateljsku atmosferu 4,28 0,669 3,89 0,702
D. Moze da resi probleme 4,44 0,635 3,79 0,899
E. Poznaje destinaciju 4,42 0,657 3,93 0,785
F. InformiSe posetioce o obiajima mesta 4,20 0,749 3,79 0,768
G. Dobra vestina prezentacije 4,37 0,653 3,92 0,731
H. Obavestava posetioce o dnevnoj marSruti 4,35 0,629 4,00 0,656
I InformiSe posetioce o bezbednosn. propisima 4,41 0,677 4,02 0,696
J. Pokazuje posetiocima pouzdane prodavnice 4,19 0,818 3,72 0,821
K. Tadan 4,48 0,603 4,04 0,709
L Ispunjava usluge obecane u ponudi 4,40 0,643 3,93 0,764
M. Obraca paznju na detalje 4,21 0,755 3,81 0,805
N. Posten i pouzdan 4,42 0,631 3,93 0,784
O. Postuje klijente 4,34 0,598 3,94 0,685
P. Prijateljski nastrojen 4,30 0,638 3,89 0,715
Q: Uvek na raspolaganju za pomo¢ 4,23 0,670 3,87 0,741
R. Smisao za humor 4,13 0,817 3,81 0,844
S. Izgleda uredan i Cist 4,25 0,642 3,92 0,729
T. Uctiv 4,39 0,572 3,99 0,710
Prose¢na srednja ocena 4,32 3,90

* srednja skala: 1 = veoma nebitno, 2 = nebitno, 3 = neutralno, 4 = zna¢ajno, 5 = veoma znacajno.
b srednja skala 1 = uopste se ne slaZem, 2 = ne slaZem se, 3 = neutralno, 4 = slaZem se, 5 = slaZzem se u
potpunosti
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KVADRANT I (Koncentrisite se ovde kvadrant)

Koncentrisite se ovde kvadrantu pripada jedan atribut, "u stanju da rese
probleme". To je ocenjeno iznad proseka vaZnosti, ali ispod proseka u¢inka. Sto je jo§
vaznije, ovaj atribut se dozivljava kao drugi najvazniji atribut kvaliteta usluge za
turisticke vodice (S=4,444), ali nivo ucinka vodi¢a u Hong Kongu u tom pogledu je
ocenjen kao treéi najnizi (S=3,793). SugerisSe se da ulaganje napora i posebnu paZnju
treba usmeriti i koncentrisati na sposobnost reSavanja problema turistickih vodi¢a u
Hong Kongu. Ova studija nije posebno odvajala probleme u vezi sa grupom ili
sopstvenim specificnim potrebama posetilaca. Dakle, vrlo je verovatno da je
najslabija ocena u vezi sa ucinkom hongkonskih vodi¢a da imaju sposobnost
reSavanja kako teSkoca, tako i li¢nih problema posetilaca. Trebalo bi da se obrati
paznja i da se koncentriSe na sposobnost turistickih vodi¢a da izadu na kraj i reSe
vanredne situacije i probleme u toku ture (npr. izmena ili otkazivanje predvidenog
plana putovanja, nagle promene vremena, kao i gubitak putnih isprava ili licne
imovine). Takode, posetioci smatraju vaznim stav hongkonskih turistickih
vodi¢a prema njihovim licnim problemima ili posebnim potrebama u Hong Kongu.
Vodi¢i ne mogu pomoci u reSavanju svih njihovih liénih problema ili ispuniti sve
njihove specificne potrebe, ali bi barem trebalo da sluSaju i pokusaju da im pomognu
ili ih savetuju kako da reSe svoje probleme u Hong Kongu. Ovo Salje vaZnu poruku
industriji da sredstva treba da budu usmerena na poboljSanje sposobnosti turistickih
vodica da reSavaju probleme posetilaca u Hong Kongu.

KVADRANT II (OdrZite dobar posao kvadrant)

Medu 20 atributa kvaliteta usluge vodica, 11 su identifikovani u odrZite dobar

non

posao kvadrant. Ovo su bili "tacan", "informiSe posetioce o bezbednosnim propisima”,
"obaveStava posetioca o dnevnoj marsruti”, "ljubazan", "poStuje korisnike", "poznaje
destinaciju", "posten i poverljiv", "ispunjava uslugu obecanu u ponudi", " dobre
vestine prezentacije", "dobro obucen" i1 "govori dobro mandarinski / kantonski". Ovi
atributi ocenjeni su iznad proseka i za znacaj i izvodenje. Ovi rezultati prenose poruku
da su se, uopsteno, turisti¢ki vodi¢i u Hong Kongu dobro pokazali u gore pomenutim
atributima. Kako su sve srednje ocene ucinka nize od ocena znacaja, treba uloziti
napore da se zadrzi 1 unapredi kvalitet usluga u ovim oblastima. Na primer, u vezi sa
jezickom sposobnoscu, oko 20% ispitanika se nije sloZilo da je njihov turisticki vodic¢
u Hong Kongu, govorio dobro na mandarinskom, a srednja vrednost ucinka turistickih
vodica u Hong Kongu u ovoj oblasti je bila samo 3,92, Sto pokazuje da su ispitanici
skloni da se sloZe, ali se ne slazu u potpunosti da je njihov turisticki vodi¢ dobro
govorio na mandarinskom. Zbog toga, treba obezbediti vise obuka turistickih vodica o
mandarinskom jeziku, kako bi oni poboljSali svoje sposobnosti govora mandarinskog
jezika.
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E. Poznaje destinacije F. Informise o obicajima destinacije
G. Dobra vestina prezentacije H. Obavestava o dnevnoj marsruti
I: Informise o propisima o bezbednosti J. Pokazuje pouzdane prodavnice
K. Tacan L. lispunjava usluge obec¢ane u ponudi
M. Obraca paZnju na detalje N. Posten i pouzdan
0. Postuje kupca P. Prijateljski nastrojen
Q: Uvek na raspolaganju za pomo¢ R. Smisao za humor
S. Pojavljuje se uredan i Cist T. Uctiv

Slika 2. IPA za vodice u Hong Kongu

KVADRANT III (Nizak prioritet kvadrant)

Sedam (35%) atributa kvaliteta usluga koji spadaju u kvadrant Nizak prioritet

nn non

su "prijateljski nastrojen", "odrZava prijateljsku atmosferu", "uvek na raspolaganju za
pomoc¢", "obraca paznju na detalje", "smisao za humor", "informiSe posetioce o
obicajima destinacije" 1 "vodi posetioce u pouzdane prodavnice". Oni su ocenjeni kao
ispod proseka i za znacaj i za ucinak. To znaci da relativno manje sredstava treba da
bude uloZeno u ovu niskoprioritetnu Celiju. Iako je ucinak turisti¢kih vodi¢a u Hong

Kongu bio ispod proseka u ovom kvadrantu, napori ne treba previse da se koncentrisu
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na ova podrucja, jer su ovde identifikovane atribute ispitanici ocenili kao od niske
vaznosti u poredenju sa drugim atributima kvaliteta usluga. Medutim, to ne znaci da
bi industrija trebalo da smanji svoje napore za poboljSanje ovih aspekata. UopSte
uzev, svi ovi atributi kvaliteta usluga podrazumevaju ocenu preko 4,13, §to znaci da
su ispitanici njih rangirali kao bitno do izuzetno vazno. Drugim re¢ima, slab ucinak na
ovim podrucjima ¢e izazvati loSa iskustva i stvaraée nezadovoljstvo.

KVADRANT IV (Moguce preterivanje kvadrant)

Postoji samo jedan atribut "izgleda uredan i Cist" koji pripada kvadrantu
moguce preterivanje. Ovo ukazuje da je atribut ocenjen kao niZi od prosecne ocene
znacaja, kao i da je uc¢inak hongkonskih turisti¢kih vodi¢a na ovom podrucju bio veci
od proseka. U stvari, posetioci iz kontinentalne Kine mogu smatrati ovaj atribut kao
manje vazan u poredenju sa drugim atributima. Dobar uc¢inak u ovoj oblasti je
primecen kod vodi¢a u Hong Kongu. Napori treba da se usmeravaju ka odrzanju
visokih standarda bez prekomernih sredstava u ovoj oblasti.

6.7. Krajnji zakljucci i sugestije na osnovu istrazivanja

Ova studija je identifikovala 20 znacajnih atributa kvaliteta usluga turisti¢kih
vodica 1 koristila IPA metodu da uporedi te atribute u skladu sa njithovim shva¢enim
znacajem 1 efikasnoS¢u hongkonskih turistickih vodic¢a prilikom pruzanja usluga
kontinentalnim kineskim posetiocima. Instrument razvijen u ovom radu moze dati
doprinos postojecoj literaturi za procenjivanje turistickih grupa i takode moze dovesti
do replikacija istraZivanja u vezi sa studijama o turistickim vodi¢ima. Rezultati ove
studije otkrili su da hongkonski turisticki vodi¢ veoma dobro pruza uslugu obecanu u
ponudi 1 dostize profesionalne standarde, narocito u pogledu tac¢nosti, znanja o Hong
Kongu i ljubaznosti. Turisticki vodi¢i bi trebalo da odrzavaju i ¢uvaju svoj dobar
kvalitet usluga u ovim oblastima. Medutim, atribut "u stanju da reSe problem" je
smesten u koncentrisite se ovde kvadrant. Ovo ukazuje na to da menadZerski napori
treba da budu koncentrisani na stvaranje i unapredenje sposobnosti turisti¢kih vodi¢a
za reSavanje problema. Kako su obrazovanje i obuke vazni za odrzavanje
konkurentske prednosti (White & Williams, 2000), obuke koje naglaSavaju tehnike
reSavanja problema mogu biti po meri za mandarinski-govornog vodi¢a. Stavise,
profesionalni i iskusni turisticki vodi¢i mogu biti pozvani da dele svoja iskustva o
tome kako se snaci u razliCitim vanrednim situacijama i na koji nacin adekvatno
reSavati probleme. Za dugorocne strategije, joS truda treba da bude posveceno obuci
na mandarinskom jeziku za talentovane turisticke vodice.

S druge strane, ova studija postavlja pitanje kupovine. Oko 36% od posetilaca
iz kontinentalne Kine nisu verovali da ih je njihov turistickih vodi¢ u Hong Kongu
upoznao sa pouzdanim prodavnicama, a 26% smatraju da njihov vodic¢ nije iskren i
pouzdan. Kopnene vlasti, kao Sto su Kineka Narodna Turisticka Administracija
(CNTA) 1 hongkonska industrijska tela kao Sto su Turisticki odbor Hong Konga
(HKTB) treba da saraduju blisko na pradenju prakse "nula turisticke takse" i kod
hongkonskih turistickih agencija i turistickih agencija u Kini (Wong, 2000; Wong,
Yip & Lee, 2000). Postoje Cak i izveStaji da turisticki preduzetnici u Hong Kongu
plac¢aju novac turistickim agencijama u Kini pre nego $to su u mogucnosti da
obezbede turisticke grupe u kopnenoj Kini (Dnevni list Sing Tao 2000). Hongkonska
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turisticka industrija, takode, treba da prepozna negativni uticaj prakse "nula turisticke
naknade" na sliku o preduzecu i sliku o Hong Kongu u celini. Dakle, regulacija i
licenciranje dolazecih turistickih preduzetnika 1 turisti¢kih vodica trebalo bi da se
ubrza u cilju nadogradnje standarda profesionalnih usluga pre nego $to bude prekasno.

Pored toga, sve aktivnosti u vezi sa kupovinom za putnicke ture treba da budu
jasno oznacene na reklamama, turisti¢kim broSurama i turistickim marSrutama, kako
bi se smanjili nepotrebni argumenti. Praksa fiksne naplate, kao u slucaju putovanja u
inostranstvo, takode se preporucuje. Kada se ljudi iz Hong Konga pridruZe turistickim
putovanjima brodom, turistickoj pratnji, lokalnim turistickim vodi¢ima i vozac¢ima u
zemljama-destinacijama Sirom sveta daju se precizni saveti od strane turista pod
uslovom da su zadovoljni uslugom. Ovo moZe da pomogne u povecanju prihoda
turistickih vodi€a i smanjenju argumenata uzrokovanih prekomernom i nametljivom
kupovinom turistickih aranZmana. Za dugoroCni razvoj, trebalo bi postaviti sistem
nagradivanja i u vidu finansijskih i nefinansijskih doprinosa za vodica da bi se podigla
profesionalna slika i socijalni status turistickih vodi¢a u Hong Kongu (Wong i sar.
1998a).

Pored toga, sistem licenciranja sliCan inostranim turistickim pratnjama od
strane Saveta putni¢ke industrije (TIC) moZe da bude uveden za vodi¢e u Hong
Kongu. Svi turisti¢ki vodici bi trebalo da prisustvuju specificnim kursevima i polazu
stru¢ne ispite, kako bi dobili odgovarajuce propusnice ili sertifikate. Stoga bi
turistickim preduzetnicima bilo dozvoljeno da angazuju samo licencirane, tj.
registrovane turisticke vodice. Na ovaj nacin bio bi zagarantovan prihvatljiv standard
usluga.

Osim toga, Turisticka komisija (TC) i HKTB treba da igraju aktivniju ulogu u
obucavanju, licenciranju i nadgledanju dolazede usluge. Kako se HKTB sada
koncentriSe uglavnom na marketing, a TC je odgovorna za formulisanje politike i
celokupne strategije u promociji turizma, nije bilo nijednog turistickog tela
odgovornog za praéenje standarda usluga u turizmu. Ovo izgleda kao neprikladna
strategija kojom se Hong Kong brine samo za marketing i ignoriSe kontrole kvaliteta
proizvoda i usluga koje pruzaju hongkonski preduzetnici i turisticki vodi¢i. SugeriSe
se da Vlada Hong Konga pruzi finansijsku 1 tehnicku podrSku HKTB-u ili TC-i da
obezbedi obuku, licenciranje i pracenje dolazeéih usluga. Ono Sto je joS hitnije i
vaznije, sistem za pracenje treba da bude na mestu da meri 1 prati kako turisticke
preduzetnike, tako i turisticke vodiCe, kako bi proverili njihove kvalifikacije i
profesionalizam.
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ZAKLJUCAK

U savremenim uslovima dinami¢nog i kompleksnog trziSta, ucesnicima na
trziStu se namecée potreba prilagodavanja promenama. Upoznavanje potroSaca
predstavlja polaznu osnovu za preduzimanje odgovarajuih mera, strategijskog i
operativnog karaktera.

U okviru toga, satisfakcija potroSaca zauzima znaCajno mesto. Pod
satisfakcijom podrazumevamo zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potroSaca formirano
posle koriS¢enja usluge. Ocekivanja potroSa¢a mogu biti i nadmaSena, a najvisi nivo
satisfakcije predstavlja customer’s delight.

Stepen satisfakcije zavistan je u suStini od potroSaCevih aspiracija i ocekivanja.
Ocekivanja predstavljaju unutraSnje standarde na osnovu kojih potrosa¢ ocenjuje
kvalitet pruZene usluge. UsluZzna organizacija mora identifikovati ocekivanja
potrosaca, kako bi bila u moguénosti da isporu¢i superiornu uslugu u odnosu na
konkurenciju.

U centru paZnje psiholoskih istraZivanja ponasSanja potroSaca — turista je
istrazivanje individualnog ponaSanja. Najvec¢i doprinos u istraZivanju motiva
ponasanje potroSaca dala je, svakako, psihologija, a motivaciona istraZzovanja su od
krucijalnog znacaja.

Promene u savremenom turizmu dovele su i do nastanka novog Zivotnog
obrasca, a samim tim i1 do novih turistickih potreba 1 novih oblika turizma. Marketing
istrazivanja stalno su usmerena na utvrdivanje promena, koje se dogadaju u
danasenjem savremenom druStvu. Razlog tome je, pre svega, potreba za $to boljom
segmentacijom trziSta, na kome vlada veoma jaka konkurencija. Poznavanje
psiholoskih karakteristika potroSaca, njithovih motiva 1 stavova, omogucéava
uskladivanje marketing programa turistickog preduzeca sa potrebama i Zeljama
potroSaca na ciljnim trziStima.

U ovom radu su opisane raznovrsne ljudske potrebe, posebno turistiCke
potrebe, zatim Zelje 1 motivi koji ga pokrecu na odredene akcije i usmeravaju njegovo
ponasanje. Potencijalni korisnici turistickih usluga su nekada bili Zeljni putovanja,
novih islustava i doZivljaja. Ali, usled velikih promena, dolazi do nagle ekspanzije
turizma 1 situacija na turistickom trziStu se rapidno menja. Samim tim, turisti postaju
zahtevniji, iskusniji, traze veci kvalitet usluga za uloZena novcana sredstva, a njihove
potrebe, ocekivanja i Zelje postaju sve kompleksnije.

Motivisana osoba je spremna da deluje, a kako ée stvarno delovati zavisi od
percepcije situacije. Percepcija se mozZe opisati kao ’’kako mi vidimo svet oko nas’’.
To je, u stvari, proces kojim pojedinac bira, organizuje i interpretira stimulanse da bi
kreirao razumljivu i usaglaSenu sliku sveta. Marketing strategije se zasnivaju na
komuniciranju sa potro§a¢ima — direktno, putem integrisanih marketing komunikacija
(promocije), i indirektno, putem karakteristika proizvoda, pakovanja, cene i kanala
distribucije. Marketing eksperti Zele da njihove komunikacije budu prihvaéene, da im
se veruje, da ih potroSaci zapamte i secaju ih se. Zato su marketing eksperti
zainteresovani za svaki aspekt procesa ucenja. Najdominantniji uticaj na odluke
potrosaca imaju faktori licnosti. Li¢nost odrazava individualne razlike, konzistentna je
1 trajna 1 moZe se menjati. Celokupno ponaSanje potroSaca — npr. konzistentnost
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kupovina, preporuke drugima, rangiranje, uverenja, procene i namere — povezano je
sa stavovima. Stav je naucena sklonost ponasanja na dosledno prihvatljiv ili
neprihvatljiv nacin u odnosu na odredeni objekat.

Eksplorativno istrazivanje je jedan vazan korak u razvoju uspesne istrazivacke
studije. U suStini, ova vrsta istraZivanja je garancija da se glavni elementi problema ili
znaCajne alternativne hipoteze nece prevideti. Ono je garancija da ¢e i menadzer i
istraziva¢ moc¢i da vide trziSte oCima potroSaca. Na srecu, dizajn istraZivanja je
iterativan, a ne sekvencijalan proces, tako da glavne omaske koje se javlaju u pocetku
ne moraju biti neopozive. Posebno bi eksplorativne tehnike polustrukturiranih
intervjua trebalo ponovo kasnije Kkoristiti, kada strukturirana studija bude
predtestirana. Ukoliko se predtestiranjem pravilno rukuje, ono bi moglo da omogudi
ispitanicima da izraze svoje frustracije u vezi sa odredenim pitanjima, kao i da
identifikuju nedostatke u okviru samih pitanja. Opservacione metode su korisne
tokom eksplorativne faze dizajna istraZivanja, ali su jo§ vrednije kao metoda
prikupljanja podataka.

Kvalitativne metode imaju, takode, i pojedina ograni¢enja. Vecina ogranicenja
kvalitativnih metoda nastaje zbog toga Sto su njihovi rezultati podlozni zloupotrebi.
Postoji veliko iskuSenje medu mnogim menadzerima da prihvate rezultate
eksplorativnih istrazivanja dobijene na malim uzorcima kao nesto $to je dovoljno za
njihove potrebe, jer su toliko ubedljivi i realni. Razlozi zbog kojih je opasno prihvatiti
nestrukturirane izlazne informacije (engl. output) dobijene putem fokus grupe ili
tokom kratke serije neformalnih intervjua su dvostruki. Kao prvo, rezultati ne moraju
biti reprezentativni za tu populaciju, pa se stoga ne mogu projektovati. Kao drugo,
rezultati su po pravilu izuzetno nejasni. Fleksibilnost koja je karakteristina za ove
metode moderatoru ili ispitivacu daje veliku slobodu kada se radi o upucivanju
pitanja; slicno tome, analiticar koji ima odredeni stav, moZe selektivno tumaciti misli 1
komentare kako bi taj stav podrzao. Kada se ovakve zamke uzmu u razmatranje,
dolazi se do zakljucka da ove metode treba koristiti isklju¢ivo za saznanja o stvarnim
poimanjima potrosaca i kako bi se predloZile hipoteze za dalja istrazivanja.

U vedini studija o istraZivanju koristi se neka forma upitnika. Opservacione
metode, uprkos mnogim svojim prednostima, imaju jedno krucijalno ogranicenje:
njima se ne mogu posmatrati motivi, stavovi ili namere, $to znatno umanjuje
dijagnosticku korisnost ovih metoda. Ovi kognitivni faktori se, svakako, manifestuju
u posmatranom ponasanju, ali to je slu¢aj i sa mnogim drugim zbunjujuéim faktorima.
Opservacione metode imaju i druge vrste ograni¢enja. Obicno su skuplje 1 duZe traju i
mogu dati pristrasne rezultate ukoliko ima problema sa izvlacenjem uzorka ili ukoliko
postoji izrazita subjektivnost posmatraca. Ipak su ove pristrasnosti po prirodi obi¢no
veoma razli¢ite od onih koje se odnose na nametljive metode upitnika. Ovo je jedna
od nedovoljno ispitanih prednosti opservacionih metoda: one pomaZu da naSa vera u
upitnike poraste ako daju slicne rezultate kada se koriste kao dodatak.

Takode, kroz ovaj rad je prikazan i znacaj segmenta vodiCke sluzbe kao
posrednika na turistickim putovanjima, koji je znaCajan za postizanje satisfakcije
korisnika turistickih usluga. Turisticki vodici obavljaju jedinstven posao i susrecu se
sa ljudima razli¢itih Zelja, interesovanja, mogucnosti, nivoa obrazovanja i opSte
kulture i informisanosti. Osnovni zadatak turistickog vodica je da uspostavi kontakt i
da posveti paznju svakom c¢lanu grupe pojedinacno, bez pravljenja razlika medu
njima, jer se u tome ogleda sposobnost i profesionalnost turistickog vodi¢a u
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obavljanju svog posla. Turisticka grupa veruje u taCnost informacija koje daje
turisticki vodi¢, a svaka emocija, energija i pokretljivost se prenosi sa vodi¢a na
grupu. Grupa procenjuje celokupno putovanje, sve aspekte vezane za putovanje, ali i
rad i odnos turistickog vodica prema grupi.

Neosporno je da svi kadrovi koji dolaze u kontakt sa turisti¢kim jedinkama ili
grupama treba da imaju izvanredno Siroku kulturu, kako opstu, tako i turisticku.
Kontakti izmedu klijentele i turisti¢kog vodi€a su kulturnog i politi¢kog karaktera, za
razliku od nuZnih i sporednih kontakata turista s predstavnicima servisa u
ugostiteljstvu ili saobrac¢aju. Vodicka sluzba je, prema tome, od posebnog druStvenog
interesa, pri ¢emu se podrazumevaju odabrani, dobro pripremljeni i drustveno cenjeni
kadrovi. Korisnici turistickih usluga su razli¢iti. Pored klijentele turistickih agencija,
tu su i razne drzavne i druge zvani¢ne delegacije, poslovne posete, razne
manifestacije, skupovi, kongresi,... Samim tim, posao turistickog vodica je 1
angazovan i kreativan.

Rad turistickog vodi¢a pocinje od trenutka kada se po¢ne razmisljati o ovom
poslu, a ne samo kada se posao dobije. Sve ono §to nas okruzuje, dobro i zlo, nasa i
svetska svakidasnjica su, u stvari, vodi¢ev putokaz. Samo svestrane, zainteresovane,
radne 1 uopSte pozitivne licnosti mogu se baviti poslom turistickog vodica.
Obavljajuéi svoj posao, turisticki vodici pruZaju niz informacija razli¢itog karaktera i
sadrzaja. Da bi prezentirali sve te informacije koje se od njih ocekuju, sigurno je da
fond njihovog znanja iz razliCitih oblasti (istorija, kultura, umetnicka bastina,
savremena zbivanja, razvoj privrede, psihologija li¢nosti, zbivanja u turizmu,...) treba
da budu veoma veliki. Stoga, pripreme turistickih vodica za obavljanje posla moraju
biti veoma ozbiljne i studiozne. Vodi¢i uvek moraju povremeno rekapitulirati
aktivirano znanje i uvek teZiti da nauce i saznaju nesto novo. Razmenjujuéi saznanja
sa drugim ucesnicima turisticke delatnosti, vodici ¢e biti bogatiji, a gosti ¢e se vratiti
kuci sa viSe novih saznanja 1 zadovoljniji. A zadovoljan gost ponovo dolazi i prenosi
svoja pozitivna iskustva drugim potencijalnim korisnicima turistickih usluga. Zbog
specificnosti vodi¢kog posla, vodi¢i moraju koristiti u svom radu i svu potrebnu
literaturu, a to su pre svega edicije turistickih vodica (plavi, zeleni, crveni vodic,...),
turizmoloska literatura, istorijska, geografska, enciklopedije, prirucnici, kao i Internet.

Ve sada se vrednosti odmora stidljivo sele u svakodnevni Zivot koji se menja:
rekreacija i putovanja, prizivanje ,,duha” praznika, zahtevi za ekoloskim prostorom i
prirodom, Sirenje mode kroz razonodu, odbacivanje ,,nepodnosljivog ritma” rada itd.
Psihofizicka opterecenja tokom rada su sve veca, Sto predstavlja Sansu koju turisticka
destinacija treba da iskoristi kroz razvoj odgovarajucih turistickih programa. Glavna
karakteristika novog turizma je njegova individualizacija, tj. da se zadovolje Zelje i
potrebe svakog klijenta pojedinacno. Turista viSe ne Zeli pasivan odmor, ve¢ Zeli da
na svom putovanju bude kreativan, da doZzivi Sto viSe i stekne nova iskustva, da bude
aktivan i1 da na taj nacin zadovolji svoje potrebe.

Asortiman zasnovan na svim komponentama sloZenog turistickog proizvoda,
odnosno turisticke ponude, ne moze nikada da bude kompletiran i dovoljno
struktuiran. Preciznije receno, on mora stalno da se proSiruje i dopunjuje novim
sadrzajima u skladu sa zahtevima trZiSta, jer samo tako ¢e uspeti da opstane na
izrazito konkurentnom turisti¢kom trzistu.

Sa povecanjem nivoa obrazovanja stanovniStva, proZimanjem rada i
slobodnog vremena na novi nacin, pojavljivaée se potreba za sve suptilnijim
tretmanom turisticke traznje, ve¢ danas vrlo svesne vaZznosti kvaliteta zivota. U
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krajnjem, njena individualizacija bie u perspektivi u fokusu, nasuprot njenoj
bezli¢noj masovnosti koja sve viSe poprima obelezja iscrpljenog koncepta.

Koncept zabave (entertainment) bi¢e zamenjen konceptima “infotainment” i
“edu-tainment” koji, u suStini, znace isto zabavu, ali novih sofisticiranih turista, koji
zive u informatickom drusStvu i stalno se usavrSavaju i obrazuju (pa e traziti da to
tako bude i u vreme odmora).

Dugo je vazila floskula da je marketing rat gde je konkurencija neprijatelj, a
potroSaci polje na kome bi trebalo odneti pobedu, a minimum $to moZe da se uradi da
se ne bude sopstveni neprijatelj. Ona ¢e biti zamenjena novom floskulom da
marketing odnos sa potroSacima treba da postane fokalna tacka gradenja dobrih
odnosa sa partnerima u turistickom biznisu i ostvarivanja lojalnosti potroSaca/turista.

Turizam novog doba belezi velike promene u svim segmentima poslovanja.
Sve ostrija trziSna konkurencija, promene u okruZenju, prilagodavanje novom sistemu
trziSnih vrednosti i promena afiniteta turista uslovljavaju rusenje tradicionalne
ponude.

Evolucija i razvitak covekovih ukupnih i turisti¢kih potreba iziskuje razvoj
turisticke ponude u kvalitativnom smislu i inoviranu razvojnu strategiju. Naglasava se
tzv. "soft turizam" koji se temelji na spontanosti 1 istancanosti turisti¢kih potreba i sve
raznovrsnijim i neuobicajenim Zeljama. Anticipiranje trendova u ponasanju potroSaca
u turizmu obezbeduje kljuCne strategijske prednosti. Pre svih, ako preduzece, prvo
otkrije odredenu trziSnu potrebu, onda ¢e i biti Sansi da to trZiSte opsluzi. Druga
prednost je u tome Sto moZe da kreira odredenu trziSnu Sansu kontroliSuci latentne
potrebe potrosaca. I treca, anticipitanje trendova u potrebama i Zeljama potrosaca i
njihovo adekvatno zadovoljavanje stvara pozitivnu sliku i miSljenje o preduzecu u
javnosti kao spremnom da uvek izade u susret potrosacima.

"Novi potrosac" se sve viSe distancira od koncepta potrosackog drustva, a
masovna potro$nja vise nije dominirajuéi model. Zelja za priblizavanjem istinskim
vrednostima: ekologija, medusobno poStovanje tradicije, presudni su za izbor
odrediSta. Moralni i eticki imperativi postaju sve viSe naglaseni. Dugoro¢ni 1 odrZivi
razvoj turizma, s naglasenim kvalitativnim pristupom u srediStu su razmisljanja.

Koris¢enje savremenih informacionih tehnologija jednostavno predstavlja
neminovnost danaSnjice. Informacione tehnologije utiCu na turizam kao globalnu i
masovnu druStveno-ekonomsku pojavu, ali i na sva preduzeca turisticke privrede
pojedinacno. KoriSéenje savremenih informacionih tehnologija uliva sigurnost
potrosacu i stvara osecaj stabilnosti i poverenja, jer su mu putem njih dostupne
mnogobrojne informacije. Informacione tehnologije su rapidno postale sastavni deo
svakodnevice i u$le su prakticno u sve pore drusStvenog Zivota. Njihov uticaj na
turizam je izuzetno veliki i veoma izraZen, a u kojoj meri je on pozitivan ili negativan
joS nismo u stanju da sasvim realno sagledamo i ocenimo.

Jasno je zaSto vodicku sluzbu treba negovati, podrzavati i stalno unapredivati,
a ne umanjivati njen znacaj i realan doprinos razvoju, kako je to jo§ uvek u mnogim
sredinama. Realno gledano, turisticki vodi¢i jo§S uvek predstavljaju ’’...veoma
potcenjen, nedovoljno vrednovan i iskorisc¢en ljudski resurs, uprkos tome sto su svoju
korisnost nasiroko potvrdili i sto imaju tako vaZnu ulogu u sistemu turizma’’ (Dioko,
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Horayangura, 2005). Bolju drusStvenu i profesionalnu poziciju turistickih vodica
verovatno otezava i to §to medu njima, za razliku od mnogih drugih profesija, postoje
znacajne razlike u pogledu stepena obrazovanja.

Bez sumnje, turisti¢ki vodici su ti koji na putovanjima najvise uti¢u na stepen
satisfakcije korisnika turistickih usluga i ostvarenje njihovih potreba, Zelja i snova.
Samim tim, vodi¢i svojom delatnoS¢u i zalaganjem, doprinose povecanju broja
lojalnih potrosaca, koji dovode nove potencijalne potrosace, Sto sve zajedno vodi ka
povecanju prihoda u turisti¢koj delatnosti. Ali, ono §to ipak predstavlja najvaZniju
sponu na relaciji turisticki vodi¢ — turisticka grupa i Sto je najvaznije za ostvarenje
uspeha, cilja 1 zadovoljstva obe strane jesu, svakako, psihologija ponaSanja i pravilna
komunikacija.
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