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UvOD

Covek kao biée koje je svestrano i uopste koje kao individua opstaje u savremenom
svetu tezi ispunjenju mnogih ciljeva. Tezi ispunjenju ciljeva koji su mu zadati a takode i
ispunjenju nekih li¢nih i intimnih Zzelja. Da bi pre svega mogao da opstane, a potom i
funkcionise u modernom drustvu, pojedinac mora sebi da obezbedi osnovnu egzistenciju. Kada
postigne taj cilj njegove Zelje i htenja usmeravaju se ka zadovoljenju onih potreba koje u njemu
pokrecu osecéaj prijatnosti i zadovoljstva. To moze biti licna satisfakcija kao afirmacija na
drustvenom planu, ali i zadovoljstvo koje je rezultat ispunjenja licnih Zelja ( potrosacka strana
licnosti, zelja za putovanjima i upoznavanja nepoznatog, sticanje i bogacenje li¢ne kulture).

Putovanja, susreti sa nepoznatim ljudima i krajevima donose coveku takva uzbudenja da
se u njemu javlja Zelja za ponovnim dolaskom. Ta strana ¢ovekove prirode vrlo je vazna za
moderan oblik turizma-pruziti korisniku izazove, zelju za povratkom. Njegovi utisci, foto i
video zapisi, najbolji su promoter destinacija, znamenitosti i kultura. U modernom turizmu nije
dovoljno oslanjati se na prirodne lepote i istorijske spomenike, nalazista i raritete, ve¢ sve to
mora biti uobli¢eno turistickim menadzmentom. Poc¢ev od nacina prezentacije koji ¢e izazvati
radoznalost i Zelju za putovanjem, preko svih turistickih proizvoda i usluga osmisljenih do
najsitnijih detalja, do faze oduSevljenja i zelje za ponovnim dolaskom.

Razli¢iti nacini ponaSanja potroSaca i razli€iti naini troSenja novca nas ne iznenaduju.
Medutim, ova ocigledna razlic¢itost u ljudskom ponasanju Cesto utice da previdimo Cinjenicu da
su ljudi veoma sli¢ni. Postoje sli¢nosti — konstante koje se odnose na brojne tipove ljudi i koje
omogucavaju da se objasni ponasanje potroSaca. Psiholozi i istraziva¢i ponaSanja potrosaca
isticu da veéina osoba ima iste vrste potreba i motiva, ali da oni jednostavno izrazavaju ove
motive na razliite nacine. Proizilazi da je shvatanje ljudskih motiva veoma vazno za marketing
eksperte, jer im omogucava shvatanje i cak predvidanje ljudskog ponasanja na trzistu.

Postoje razne vrste potrosaca koje se determini$u na osnovu motiva, interesa i najbitnije
trziSta na kom oni troSe svoja stedstva. Kada govorimo o turizmu kao o primarnom trzistu
potrosnje tada su potrosaci turisti.

Pre svega, po gruboj definiciji, turista je dobrovoljni, privremeni putnik koji putuje u
ocekivanju zadovoljstva koja mu mogu pruziti novosti i promene dozivljene na odredenom
putovanju.

Turista je dakle putnik koji je dobrovoljno odlucio napustiti svoje mesto stalnog boravka.
Prema nekim teoretiCarima turista se definiSe kao putnik koji ostaje nekoliko dana izvan svog
mesta stalnog boravka, i taj oblik putovanja se naziva kruznim, jer ¢ovek svako putovanje
zavrsava na polaznom mestu, tj. vraca se u mesto svog stalnog boravka.

Prema tome turista je svaka osoba koja u mestu izvan svog prebivaliSta provede
najmanje jednu no¢ u ugostiteljskom ili drugom objektu za smestaj gostiju, radi odmora ili
rekreacije, zdravlja, studija, sporta, religije, poslova, javnih misija i skupova.
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Metodologija rada

Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada obuhvatio je istrazivanje stavova i motivacije potrosaca
turista o turistickoj ponudi opstine Herceg Novi. Istrazivaée se percepcija, stavovi i satisfakcija
potrosaca turista gde ¢e se na osnovu deskriptivnih i komparativnih metoda do¢i do zakljucka.

Stavovi predstavljaju sustinsku komponentu misaone strukture osobe. Stavovi se
ispoljavaju kao osecanja ili opredeljenja pojedinca prema odredenom predmetu ili situaciji ili
drugoj osobi.

Stav je baziCna orijentacija prema datom stimulansu i u takvoj formi predstavlja vazan
nacin na koji osoba reaguje na okruzenje. Stavovi su usko povezani sa znanjem osobe Kkoji se
¢uvaju U memoriji osobe, a aktiviraju se u trenutku prisustva objekta na koji se odnose i vode
odredenom ponasanju.

Stavovi zauzimaju klju¢no mesto pri uticaju na ponasanje potroSaca-turista. Stoga su,
mnogi autori definisali stavove. Zajedni¢ko u svim definicijama stavova jeste:

Stavovi uvek predstavljaju relaciju izmedu pojedinaca i objekata ili situacije;

Stavovi nisu urodeni, nego su nauceni u toku zivota i zivljenja;

Stavovi izrazavaju vrednost kada su okrenuti ka specificnom objektu, ideji ili konceptu;
Stavovi predstavljaju relativno trajne predispozicije, §to znaci da proces promene traje
relativno kratko.

Stavovi predstavljaju slozenu komponentu te ih, kao takve, treba posmatrati u marketing
komuniciranju.Stavovi se formiraju na osnovu stecenog iskustva.

Stavovi se koriste zbog svoje pogodnosti da se predvidi buduca traznja za proizvodima i
uslugama turistickih preduzeca. Ljudi iz marketinga definiSu i mere stavove potroSac¢a prema
markama proizvoda, jer ovi stavovi mogu pomo¢i da utvrde isplative trziSne elemente, razviju
novi proivod i formuliSu i procene promotivne strategije.

Stepen istrazenosti problematike

Problem istrazivanja nije istrezen u dovoljnoj meri,kako bi se na osnovu dobijenih
rezultata definisali dovoljno jasni zakljucci.

U opstini Herceg od 2008.g. sprovodi se anketno istrazivanje koje menadzerima
omogucava donoSenje odluka u kreiranju turistickih proizvoda, odredivanja cena, kreiranje
instrumenata promocije, procesu pruzanja kvalitetnih usluga i drugih elemenata ponude na
destinaciji. Delimi¢no su istrazivanjem obuhvaceni stavovi turista koji su od znaCaja za
poboljsanje postojece ponude i inoviranje novih sadrzaja.
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Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja jeste istrazivanje ponaSanja potroSata koje se ogleda kroz
ispoljavanje stavova i motiva istih u istrazivanju koje sprovodimo u radu.

Cilj je istrazivanje koje predstavlja jedan od najvaznijih aspekata marketing
menadzmenta. Skoro sve odluke koje se odnose na marketing miks oslanjaju se na znanje o
potrosacima ciljnog trziSta. Razumevanje ponasSanja potrosaca igra veliku ulogu u predvidanju
reakcije potrosaca na marekting miks, na promene u marketing miksu.

Dakle ponasSanje potrosaca turista je svakako povezano i sa marketing istrazivanjima.
Bez poznavanja potrosaca je teSko identifikovati pravu metodologiju istrazivanja, dizajnirati
odgovarajudi upitnik, i interpretirati rezultate na pravi nacin.

Krajnji ciljevi istrazivanja jesu sticanje znanja i vestina potrebnih za potpuno
razumevanje oblasti ponaSanja potrosaca, izucavanje kako se na ponasanje potroSaca moze
uticati razli¢itim marketing strategijama, kako se ponasanjem potroSaca mogu procenjivati
marketing strategije i kako se znanja mogu primeniti u marketinskoj praksi.

Hipoteze istrazivanja

U radu je sadrzano niz pretpostavki:

H1- Stavovi potrosaca su skup motivacionih, perceptivnih i spoznajnih procesa te se na
osnovu istrazivanja motivacije potroSa¢a moze kreirati turisticki proizvod prema
njihovim oc¢ekivanjima.

H2- U istrazivanju se polazi od opSte hipoteze, da turizam moze doprineti kompletnom
ekonomskom razvoju, podizanju standarda i kvaliteta zivota turistickoj destinaciji koja
se ispituje. Uslov je da se na novim, nau¢no utemeljenim i u praksi dokazanim
saznanjima postavi takav model razvoja, koji ¢e da osigura da se data lokacija
pozicionira kao prepoznatljiva i privlacna turisticka destinacija.

H3- Globalizacija je doprinela velikoj heterogenosti turisticke potraznje na svetskom
turistickom trzistu usled brzih ekonomskih, tehnoloskih, kulturnih, politickih 1 drugih
promena.

H4- Turisticki trendovi se sagledavaju u okvirima kontinuiranog rasta i razvoja turisticke
ponude i potraznje i u uslovima sve izrazenije konkurencije medu turistickim

destinacijama na svetskom turistiCkom trzistu,

H5- Crna Gora u svetu sve vise stice imidz atraktivne turistiCke destinacije
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Struktura rada
Rad ¢e sadrzati sledeca glavna poglavlja:

e savremeni trendovi u turizmu
e motivacija potroSaca-turiste
e studija slucaja

Prvo poglavlje govori o savremenim trendovima u turizmu i o tendecijama i razvoju
turisticke ponude kako u svetu tako i na primeru ove opstine.

Drugo poglavlje blize predstavlja potrosaca turistu koji voden odgovaraju¢om
motivacijom ispoljava svoje stavove o datoj turisti¢koj ponudi.

U zadnjem poglavlju je data studija slucaja koja jasno daje sliku o stavovima potrosaca
turista u opstini Herceg Novi. Studija slucaja daje pregled na osnovu podataka koji su skupljeni
istrazivanjem potroSaca turista u opstini Herceg Novi.

Nakon svega na kraju su izvedeni zakljucci do kojih je doslo u ovom radu.

U zadnjem delu rada dat je spisak literature i linkova koji su koriS¢eni za izradu ovog
rada.

Metode i tehnike istrazivanja

Metode istrazivanja koje ¢e se koristiti u radu jesu standardne, deskriptivne i
komparativne. Ove metode ¢emo koristiti za predstavljanje i analizu podataka koji su prikupljeni
i ujedno koji su promenjivi.

Za prikupljanje relevantnih podataka odlucili smo se za podatke prikupljene u okviru
ankete koju opstinski organi u Herveg Novom sprovode zadnjih nekoliko godina.

Zakljuéak

Kao zakljucak u zavrSnom delu rada se rezimira istrazivanje stavova potroSaca turista u
opstini Herceg Novi i kroz proveru hipoteza daje misljenje o istom.
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1. SAVREMENI TRENDOVI U TURIZMU

U svetu stalnih promena, a posebno tokom poslednje tri decenije dvadesetog veka, jedan
poseban oblik aktivnosti, a ujedno i vid industrije, odrzava status konstante — to je razvoj
turizma. Sredinom 90-tih godina prosloga veka, WTTC (World Travel and Tourism Council —
Svetski turisticki savet) proglasio je turizam najve¢om svetskom industrijskom granom:

e U turizmu je, direktno i indirektno zaposleno 204 miliona ljudi, Sto, izrazavano u
procentima, sacinjava vise od 10 % ukupne radne snage u svetu.
* turizam proizvodi preko 10 % ukupnog nacionalnog dohotka (GDP).

Proucavanje turizma razlikuje se u zavisnosti od aspekta analiziranja: individualni, kreativni,
geografski, ekonomski, itd. Multidisciplinarni, ili ¢ak interdisciplinarni pristup moze se pokazati kao
valjano alternativno reenje.

Slika 1 pokazuje takav jedan pokuSaj integrisanja raznovrsnih predmeta i disciplina sa
centralnim fokusom na turizam. Medutim, u radu ove vrste, nemogucée je obuhvatiti kompletan
opseg svih pristupa turizmu. Umesto toga, imamo slede¢i model organizacijskog okvira koji grubo
prikazuje okvir izu¢avanja turizma:

Slika 1: Pregled disciplinarnih pristupa i metoda u izu¢avanju turizma.
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Turizam je globalna aktivnost koja se ubraja medu najmoc¢nije generatore ekonomske
dobiti na svetu. Zbog toga je neophodna potpuna fokusiranost u odabiranju najprikladnijeg
pristupa prilikom proucavanja ovog sektora. Promenljiva priroda turisticke potraznje neminovno
uslovljava potrebu za intenzivnijim uvodenjem i koris¢enjem kreativnosti i inovativnosti u
pruzanju turistiCkih usluga kako bi se zadovoljio “novi turista”. Moraju se pratiti novi i
savremeni trendovi u turizmu.

Od 1970. godine pa sve do danas, svetski turisticki saobracaj se povec¢ao gotovo pet puta,
dok je deset vodecih turisti¢kih destinacija bitno smanjilo svoje ucesce (sa 65% u 1970. na 47%
u 2010.). Samim tim, dakle, broj interesantnih turistickih destinacija raste iz godine u godinu. U
narednim godinama se i dalje o¢ekuje trend smanjenja udela tradicionalnih turistickih zemalja u
korist novih destinacija. U skladu s takvim prognozama sve diversifikovanijeg razvoja svetskog
turizma,

Svetska turisticka organizacija (WTO) je definisala 8 klju¢nih faktora koji treba da se
ispune za ulazak nove destinacije na savremenu turisticku mapu.

Re¢ je o slede¢im faktorima:

Politicka zelja i podrska razvoju turizma
Institucionalni i pravni okvir

Investicije

Razvoj svih vrsta transporta

Integracije

Promocija i komercijalizacija

Kvalitet

Javno i privatno partnerstvo

Osim ovih klju¢nih faktora, WTO predvida i najveée izazove povezane s razvojem
turizma, a s kojima ¢e se, u slede¢im decenijama, morati da se suo¢e ne samo tradicionalno
najvece turistiCke destinacije, ve¢ i nove, dolazece, destinacije.

Re¢ je o slede¢im izazovima:

Manje stope rasta

Veliki broj konkurenata

Sve zahtevniji potrosaci

Odnos vrednosti za novac
Ljudski resursi — trening

Trziste upravljano tehnologijom.
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Na bazi analize skorijih trendova u kretanju svetskog turistickog prometa,
prevladavaju¢im naCinima promocije, komercijalizacije i distribucije, kao i prema ponasanju
danasnjih turista, njihovim navikama, potrebama i zeljama, najveée stope rasta turistickog
poslovanja u dolazeéem periodu treba ocekivati u slede¢im proizvodnim segmentima:

Sunce i more — interkontinentalna putovanja, kombinovana putovanja
Sportski turizam — zimski i letnji
Avanturisti¢ki turizam

Turizam u prirodi

Kulturni turizam

Urbani turizam

Ruralni turizam

Brodska krstarenja ("Cruises")
Tematski parkovi

Sastanci i konferencije
Zdravstveni turizam

Kada govorimo o turizmu i potroSnji moramo da naglasimo Sta je pre svega turizam u
ekonomskom smislu. Ekonomika turizma® se fokusira na analizu trZi$nih sila koje se ticu
turisticke traznje i ponude, kao i na analizu ekonomskih uticaja i mera za kontrolu efekata
turizma.

WTTC procenjuje da ¢e 2015. godine sektor putovanja i turizma sveta generisati:

e 10.678,5 mird US$ ukupne ekonomske aktivnosti

e Direktno 2,9 % ukupne zaposlenosti u svetu i ukupno (direktno i indirektno) 8,9
% ukupne svetske zaposlenosti (1 od 11,2 zaposlenih).

e Direktno 3,9 % BNP i ukupno (direktno i indirektno) 10,6 % svetskog BNP

e 10 % kapitalnih investicija u svetu.

Prema Unkovi¢u osnovni koncepti koji govore o turizmu i njegovim osobinama su:

e Travel & Tourism; Tourism & Hospitality; Hospitality & Travel
e Turizam i putovanja = putovanja i turizam = turizam

Postavljaju se pitanja : Sta je turizam? Fenomen? Da li je to prost set industrija
(privrednih i neprivrednih delatnosti) ?

Odgovor na njih govori da je to ljudska aktivnost koja obuhvata ljudsko ponasanje,
koriS¢enje resursa i interakciju sa drugim ljudima, ekonomijama i okruzenjima (socio-kulturnim,
prirodnim), i ukljucuje fizicko kretanje turista ka mestima u kojima ne Zive.

! Unkovi¢ S., Bojan Zedevi¢, Ekonomika turizma, Beograd: CID, Ekonomski fakultet Beograd, 2009. str. 156-165.
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Kao Sto je navedeno ne postoji opste prihvacena konceptualna definicija turizma, ali je
generalno prihvacen stav da turizam i putovanja ukljucuju:

Turisticke potrebe i motive

Ponasanje i ogranicenja u izboru

Putovanje van mesta stalnog boravka

Trzisne interakcije izmedu turista i onih koji nude dobra i
Usluge za zadovoljenje turistickih potreba

Uticaje na turiste, domicilno stanovnistvo, ekonomije i okruzenje

Na osnovu svega prethodnog mozemo zakljuciti da je ekonomika turizma neizbezan
faktor u turistickom poslovanju i uopste razvoju turizma.?

Tokom poslednjih decenija, putovanja i turizam doneli su velike doprinose u svetu
ckonomije. Medunarodni turizam je rastao ne$to brzim tempom 1 imao je vecu stopu rasta nego
rast u svetu ekonomije i po svemu sudeci verovatno ¢e tako i nastaviti na dugoro¢nom planu
uprkos trenutnim recesijama. *

Svetska ekonomska kriza koja je pogodila svet ekonomije u 2008. i 2009. godini
pogodila je i turizam. Primetan je bio pad u turistiCkom poslovanju u ovim godinama $to govori
o medusobnoj povezanosti sveta turizma i sveta ekonomije.

Kada govorimo o turizmu i njegovim definicijama govorimo i o turistickom trzistu koje
¢emo bolje upoznati u slede¢em poglavlju.

1.1 Savremeno truristi¢ko trZiSte i njegove karakteristike

Savremene tendencije u turizmu jesu da se turizam kao privredna grana u buduénosti $to
viSe razvija. Kada govorimo o turizmu kao o privrednoj grani moramo na njega gledati kao na
turisticko trziste koje sa sobom nosi osobene karakteristike.

Samo postojanje trzista bilo koje vrste povezujemo sa pojmom robne privrede. U slucaju
turistié}cog trziSta moze se konstatovati da se privreda takode odvija na njemu ali na osoben
nacin.

Sta je to trzidte u globalu? Sta ga odlikuje i kakvo je to savremeno turisti¢ko trziste?

Samo trziSte predstavlja rezultat odredenog nivoa razvoja proizvodnih snaga i druStvene
podele rada. Ono se odlikuje slozenos$¢u, kao posledica raznovrsnosti oblika i funkcija u njemu.
Danas u modernom nacinu poslovanja zbog toga imamo problem u pravom definisanju mesta i
uloge trzista u ekonomiji. Stoga u ekonomskoj literaturi mozemo naci razne definicije ovog
pojma.

2 Unkovié S., Bojan Zegevi¢, Ekonomika turizma, Beograd: CID, Ekonomski fakultet Beograd, 2009. str. 134.

8 OECD, Tourism Trends & Policies 2010.
* Svetlana Vukosav, Doktorska teza “Prilagodavanje hotelskog proizvoda Vojvodine savremenim tendencijama u
turizmu®, str. 8.
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Sa stanovista marketinga i menadzmenta najobuhvatnija definicija bi ukljucila sledece
osnovne komponente trZista®:

trziste je odreden prostor

na trziStu moraju postojati prodavci, kupci, kao i1 odgovarajuce trzisno
marketinske institucije

mora postojati objekat razmene (roba i usluga)
moraju postojati dohoci, s jedne strane, i cene proizvoda sa druge strane
cena se formira ili se pretezno formira, prema zakonu odnosa ponude i traznje

ponudaci su spremni svoju robu ponuditi po datim cenama, a potrosaci (kupci)
svoj dohodak (novac) razmeniti za odredena dobra i usluge

trziSte mora biti regulisano sa pravnog i drustvenog stanovista, tako da se zastite
ekonomski, eti¢ki i druStveni interesi ponudaca i potrazivaca, odnosno potrosaca,
te 1 odgovarajuce usmeravanje resursa

trziSna cena kao staticka i dinamicka kategorija sluzi kao osnova za usmeravanje
resursa

Sada kada znamo S§ta trziSte predstavlja mozemo definisati i turisti¢ko trziste. Turizam je
kao S$to smo napomenuli ekonomska kategorija i stoga stvaranje turistickog trzista i
uspostavljanje trzisSnih odnosa u oblasti turizma je preduslov za nastanak turizma kao
ekonomske kategorije.’

Jedna od osnovnih karakteristika turizma je i prostorna odvojenost turisticke traznje od
turisticke ponude. S toga se razvio posrednicki faktor gde nezamenjivu ulogu imaju putnicke
agencije, ako i drustvene turisticke organizacije.

Turisticko trziste po svojim konstitutivnim elementima ne razlikuje se od ostalih trzista.
Ti elementi su’:

ponuda i traznja (trziSni subjekti);

predmet razmene (usluge i roba), kao (trzisni objekti);
cena (novcani izraz vrednosti u razmeni);

kretanje

5 Popesku, J., Marketing u turizmu, Visoka turisticka $kola strukovnih studija, 2009. str 12
6 Popesku, J., Marketing u turizmu, Visoka turisticka $kola strukovnih studija, 2009. str 11
" Baki¢ O., Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2010, str 45 .
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Na sledecoj slici mozemo videti proces razvoja turistickog trzista.

Slika 2. Razvoj turisti¢kog trZiSta
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Izvor: Baki¢ O.: Marketing u turizmu, FABUS, Sremska Kamenica 2008 str 46.

Dakle sama definicija turistiCkog trziSta zakljuCuje se iz definicije trzista u opsStem
smislu pa na osnovu toga mozemo reci sledece:

Turisticko trziste je skup odnosa ponude i traznje u sferi usluga i dobara koji sluze za
podmirenje turistickih potreba na odredenom prostoru, odnosno skup odnosa ponude i traznje
koji nastaje pod uticajem turistickih kretanja.8

U literaturi se turisti¢ko trziste ¢esto odreduje kao trziste posebne vrste, odnosno trziste
,»Sui generis”. Kao takvo ono se ne razlikuje od drugih trziSta po svojim osnovnim elementima,
ali se u njegovom funkcionisanju i naéinu kako njegovi elementi funkcioniSu javljaju
karakteristi¢ne osobine koje Cine turisti¢ko trziSte drugacijim od ostalih trZista.

Treba napomenuti da se turistiCko trziste razvijalo tokom vremena, narocito posle Il
svetskog rata, kad se ono kroz nekoliko etapa transformisalo od ,,masovnog trzista” do ,,trzista
za svakog potr0§aéa/turistu.9

8 Popesku, J., Marketing u turizmu, Visoka turisticka $kola strukovnih studija, 2009. str 12.
° Weaver, D., Lawton, L., Tourism Management, John Wiley and Sons, Australia. 2002. str 172.
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Na slici 2. se moze lepo videti napredak i razvitak turistickog trzista kroz ovaj period.
Sam razvoj turistickog trziSta podrazumeva pomeranje njegovih granica odnosno menjanje
dimenzija turistickog trzista. Kao §to vidimo, vremenom se te granice §ire i povecavaju.

Sa aspekta medunarodnog turizma turisticki promet, po obimu i dinamici, neprestano je
U porastu.

Grafikon 1. Turisti¢ki promet po regionima 2006-2007. godine

Turisticki promet po regionima 2006-2007. godine
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Izvor: UNWTO, Tourism Higlights, 2008 i proracuni autora.

Na ovom grafiku jasno mozemo videti da je porast turizma na globalnom novou u
porastu gde su glavne turisticke destinacije uvek bile inostrane zemlje.

Sada ¢emo dati tabele u kojima su date vrednosti o turistickom prometu po regiona na
osnovu kojih lako mozemo videti promene u turizmu u zadnjim godinama.

Tabela 1. Turisti¢ki promet po regionima 1995-2007. godine (milioni turista)

. trzisno 07/06
Region 1995 2000 2005 2006 2007 alelte % %
Svet 536 683 803 847 903 100 6,6
Evropa 311.3 393.5 440.3 462.2 484.4 53.6 4.8
Amerika 109.0 128.2 1334 135.8 142.5 15.8 4.9
Azija i Pacifik 81.8 109.3 154.6 167.0 184.3 204 104
Afrika 20.1 27.9 373 41.4 444 49 7.4
Bliski istok 13.7 24,4 37.8 40.9 47.6 5.3 164

Izvor: UNWTO, Tourism Higlights, 2008 i prora¢uni autora.

Uocljivo je da je broj ucesnika u turizmu porastao za oko 68%. Turisti su menjali svoja
odrediSta i navike pa je porast od 10,4 % zabelezen u broju turista koji su posetili Azijsko-
Pacificki region (ukupno 184,3 miliona turista), a porast turista na Bliskom Istoku iznosio je ¢ak
16,4% u odnosu na prethodnu godinu $to mozemo da vidimo u tabeli 1.
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Tabela 2. Glavne turisti¢ke destinacije u 2006/2007. god. (milioni turista)

Zemlja 2006. 2007. % promene 06/07 tr.ucesce % 07

1. Francuska 79.1 81.9 3,5% 9.1%
2. Spanija 58.5 59.2 1.2% 6.6%
3.SAD 5151 56 9.6% 6.2%
4. Kina 49.6 54,7 10.3% 6.1%
5. Italija 41.1 43.7 6.3% 4.8%
6. V. Britanija 30.1 30,7 2.0% 3.4%
7. Nemacka 23,6 244 3.4% 2.7%
8. Meksiko 214 214 0.0% 2.4%
9. Austrija 20.3 20,7 2.0% 2,3%
10. Rusija 20.2 - - -

11. Turska 18.9 222 17.5% 2.5%
12. Ukrajina 18.9 23,1 22,1% 2.6%
13. Kanada 18.2 17,9 -1.6% 2.0%
14. Malezija 17.5 20,9 19.4% 2.3%
15. Gréka 16 175 9.4% 1.9%

Izvor: UNWTO, Tourism Higlights, 2008 i proracuni autora

Prema podacima UNWTO™ u 2007. godini najveéi porast broja turista ostvarile su
zemlje koje se nalaze na Bliskom istoku. Ako analiziramo kretanje turista u poslednje dve
decenije zemlje Bliskog istoka su u tom periodu uvecale promet za tri puta. Azijske i Pacificke
zemlje su udvostucile svoj promet. SAD i Evropa su ostale vodece ali nisu imale znacajniji
porast prometa (ukupno je Evropu u 2007. godini posetilo 484,4 miliona turista, tabela 1). Treba
imati u vidu da je u 2007. godine u Evropi zabelezen porast turizma od 4,8 % (Ukrajina je imala
najveéi porast od 22,1%).

Na osnovu prikazanih podataka u tabeli 2. takode moze se videti da je Francuska svetska
turisticka velesila. Tako je ve¢ decenijama. Na drugom mestu je Spanija, pa SAD. TrziSno
ucesce ovih triju drzava je oko 22%. Interesantno je da po prihodu od turizma, stanje je obrnuto.

Od turizma najveéu zaradu imaju SAD (96,7 milijarde US dolara) potom Spanija (57,8
milijardi US dolara) pa Francuska (54,2 milij. US dolara). SAD vode intenzivnu turistiCku
politiku koja se zasniva na zadrzavanju domaceg stanovniStva u zemlji, odnosno razvoju
domaceg turizma. S’ obzirom na to da su Evropljani najceS¢a americka turistiCka klijentela,
zadrzavanje turista zbog udaljenosti je veée, §to se odmah implicira i na potro$nju, pa i na
prihod.

10 Svetska Turisticka Organizacija (UNWTO)
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Karakteristike turistickog trziSta se oslikavaju kroz turisticku potraznju i turisticku
ponudu.

Specifi¢nosti turisticke potraznje'’ ogledaju se u njenoj:

e heterogenosti (heterogene potrebe i nacini njihovog zadovoljavanja)
o elasti¢nosti, koja se moze posmatrati dvojako:

e ekonomska (elasti¢nost traznje na dohodak, cene, devizni kurs, promocione
poruke i dr),

e dohodovna visina nacionalnog, licnog dohotka, visina slobodnih finansijskih.
sredstava, devizni kurs. ukoliko je dohodak veéi i traznja je veca, ali ne linearno,
ve¢ traznja brze raste u odnosu na dohodak,

e cenovna (ukoliko su cene vece traznja opada, ali ima i izuzetaka kada su u
pitanju ekskluzivni programi, ili stvorene navike. U tom slucaju se pomera vreme
pada traznje),

e vanekonomski faktori (elasti¢nost traznje na ratne sukobe, elementarne
nepogode, epidemije, krize i sl.)

e mobilnosti - poveé¢ava se domet (avion, dobri putevi i prevozna sredstva), - retrogradni
smer kretanja usluge u turizmu.

e sezonska koncentracija na kra¢i vremenski period - tendencija produzenja sezone na
celu godinu, (novi vidovi turizma, novi proizvodi koji nisu vezani za klimatske faktore,
pa ni za godisnje odmore,.) - skracivanje trajanja godi$njih odmora, ali povecavanje
broja turistickih putovanja tokom godine.

11 Baki¢, O., Marketing u turizmu, Fakultet za usluZni biznis, Sremska Kamenica Novi Sad, 2008. str 47.
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Neki autori pominju i grupu drustveno-psiholoskih ¢inioca koje odreduju turistiCke
potraznje. *2
To su sledece stavke:

demografski faktori,
motivacija,

preferencije za putovanjima,
imidz,

svesnost o postojanju raznih mogucnosti u vezi sa putovanjem,
stavovi u vezi destinacije,
fond slobodnog vremena,
fond vremena za putovanje,
prethodno iskustvo,

plac¢ena putovanja,
zdravstvena kondicija,
kulturni afiniteti i dr.

Specific¢nosti turisticke ponude13 su:

e heterogenost u pogledu izbora mogué¢ih opcija turistiCkih proizvoda.Ta
heterogenost ponude zahteva s druge strane sinhronizovanje brojnih elemenata
koji ¢ine turisticku uslugu;

o relativna nepromenljivosti atraktivnih faktora — do skora krutost atraktivnih
faktora prostora u savremenim uslovima se prevazilazi uspeSnim promenama
uslova ili izgradnjom brojnih objekata suprastrukture koji dopunjuju nedostatke
atraktivnih faktora (zatvoreni bazeni, sportski tereni i sl.);

¢ relativno visoki fiksni troskovi, kako komunikativnih tako i receptivnih faktora,
nemogucnost lagerovanja viska;

e veliki udeo li¢nog rada, kao kod svih usluga, nemoguénost standardizovanja
procesa pruzanja usluga;

e popunjenost turistiCkih kapaciteta i van sezone, poSto nema preorientacije
proizvodnje;

e vezanost za odredeni prostor — destinaciju;

e obavezno pazljivo stratesko i operativho planiranje (menadzment i
marketing)

12 Svetlana Vukosav, Doktorska teza “Prilagodavanje hotelskog proizvoda Vojvodine savremenim tendencijama u
turizmu®, str. 10.
13 Baki¢ 0., Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, deveto izdanje, Beograd 2010, str 60 .
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Kao osnovne karakteristike turistickog trzista izdvajaju se sloZzenost i njegova
raznovrsnot, posto se sastoji iz velikog broja usluga i proizvoda koji teze zadovoljenju
turistickih potreba. Turizam je uvek vezan za odredenu destinaciju, Sto je uslovljeno
karakteristikama atraktivnih faktora turisticke ponude.

Turizam nije samostalna privredna grana i nju ¢ine nekoliko privrednih delatnosti
(ugostiteljstvo, putnicke agencije, saobracaj,zanatstvo, komunalne delatnosti, trgovina na malo).
Odlikuju je odredene specificnosti, kao i ve¢ nabrojane specificnosti ponude i traznje.

Osnovne osobenosti turistickog trziSta mogu se vezati za karakteristike trziSnog objekta—
trziSne usluge, odnosno proizvoda i turisticke potrosnje, koja se nalazi sa njim u specificnom
odnosu. Pored toga na turistickom trzistu se sjedinjuje dejstvo ekonomskih i neekonomskih
funkcija turizma, $to dodatno ¢ini slozenim proucavanje trzisnih odnosa u turizmu.

Navedene karakteristike i osobenosti elemenata turistickog trzista uslovljavaju da
pristup na turistickom trzistu bude podreden turistickoj traznji. Njene karakteristike, koje je ¢ine
jacim subjektom na trziStu, zahtevaju od nosilaca poslovne i turisticke politike da obrate
posebnu paznju na potrebe, zahteve i zelje sadasnjih i potencijalnih turista.

Danas, u uslovima savremenog poslovanja i tendencija na turistickom trZistu sve se vise
v . . ey 14
obara teza o neelasticnosti turisticke ponude.

Nuznost turisticke ponude je njena fleksibilnost i prilagodavanje zahtevima traznje jer
samo na taj nacin se moze opstati na turbulentnom turistickom trziStu. Sve iznete specificnosti
ukazuju na kompleksnost turistickog trzista i ¢ine neophodnom primenu marketing koncepcije
na svim nivoima organizacije turizma.

Prema Jovanu Popesku najznacajnija specifi¢nost turistickog trziSta jeste turistiCka
potroSnja 0dnosno rast i razvoj turizma moze se najupecatljivije pratiti utvrdivanjem promena
turisticke potrosnje.

Stoga, potrosac je bitan Cinilac turistiCkog poslovanja i njegove karakteristike ¢emo blize
objasniti u slede¢em poglavlju.

1 Svetlana Vukosav, Doktorska teza “Prilagodavanje hotelskog proizvoda Vojvodine savremenim tendencijama u
turizmu®, str. 12.
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1.2 Karakteristike savremenih potrosaca u turizmu

b 413

Sam termin ,,potroSac“ oznacava osobu (ili domacinstvo u globalu) koje kupuje
(konzumira, troSi) proizvode i usluge stvorene od privrednog (ekonomskog) sistema. Koncept
potrosata konzumenta se moze Koristiti u razli¢itim varijantama pa znacaj i koriSéenje tog
termina moze da varira. Kada ekonomisti, biznismeni i marketinski struc¢njaci pricaju o
potrosacima oni uglavnom govore o licu bez individualnosti, licu sa odredenim potrebama koje
se zadovoljava potrosnjom. Medutim, danas se sve vise i viSe primenjuje individualni pristup
potrosacu jer u slobodnim trzistima u koje spada i srpsko potrosa¢i diktiraju koje i kakve
proizvode i usluge trebaju. Potrosa¢i poseduju sredstva koja ¢e utroSiti na proizvod ili uslugu
koja im najviSe odgovara cenom i kvalitetom.

Potrosa¢ je kljucna osnova marketinga. Za definisanje dobrih marketing planova, od
izuzetne vaznosti je istrazivanje potrosaca - njihovih karakteristika i potreba, zZivotnih stilova i
procesa odlucivanja o kupovini i, na osnovu toga, donosenje odgovarajuéih odluka o marketing
miksu. Jedan od vodecih eksperata za marketing u svetu — Kotler smatra da je marketing
profitabilno zadovoljavanje potreba potrosac¢a. Prema njemu marketing je umetnost stvaranja
vrednosti za potroSaca i samim tim, marketing predstavlja nauku i umetnost stvaranja i
odrzavanja potro$ata i profita."’U srcu savremene teorije i prakse marketinga jeste stvaranje
vrednosti i zadovoljstva za potrosaca. Cilj marketinga je privlacenje novih i zadrzavanje
postojecih potrosac¢a ponudom i isporukom superiorne vrednosti i zadovoljstva.

Potrosaci treba da budu u centru marketing istrazivanja, jer informacije o njihovom
ponasanju u razli¢itim situacijama u kupovini i koris¢enju turistickih proizvoda omogucuju
realnu osnovu planiranja marketing strategije u preduze¢ima. Marketing istrazivanje omogucava
turistickom preduzecu da spozna i utvrdi glavne motive i druge faktore koji uticu na ponasanje
turista i da tome prilagodi marketing strategije i akcije.

Pored pribavljanja ovih podataka, turisticko preduzece ima zadatak da utvrdi i razloge
zbog kojih se turisti opredeljuju ili ne opredeljuju za kupovinu njegovih proizvoda ili usluga. Za
prikupljanje takvih podataka i informacija Kkoriste se motivaciona istrazivanja koja su
orijentisana ka upoznavanju psihologije potrosaca, kao i nafina na koji se oni motivisu u
procesu kupovine na turistickom trzistu.

Potrebe ljudi — potrebe potrosaca — osnova su celokupnog savremenog marketinga.
Potrebe su sustina marketing koncepta. Klju¢ za opstanak, profitabilnost i rast organizacije u
visoko konkurentnom okruzenju jeste njena sposobnost da identifikuje i zadovolji
nezadovoljene potrebe potrosaca, bolje i brZze u odnosu na konkurenciju.

Jedno od najvaznijih pitanja od znacaja za razumevanje ponaSanja turista koji ujedno
predstavljaju i potroSace pretstavlja istrazivanje stavova istih. Ljudi iz marketinga se posebno
zanimaju za stavove turista, o izboru autenti¢nih destinacija, o tome kako organizuju putovanje,
o0 kvalitetu aranzmana, o valorizaciji turoperatora, 0 odnosu kvaliteta i cene, estetski dozivljaj, o
tome Sta ih motiviSe za putovanje, dozivljaj bega iz stvarnosti, pitanje sigurnosti, pitanje etike
ili zasStite Zivotne sredine.

15 Kotler P., John T. Bowen, James C. Makens, Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, Zagreb,
2010. str 681.
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PotroSa¢ je ¢lan zajednice, drustveno i kulturno bice, koje tezi da kupovinom i
koris¢enjem odredenog proizvoda/usluge zadovolji svoje potrebe/Zelje. Svet marketinga okrenut
je svetu potrosata.'® Marketing aktivnosti po&inju i zavriavaju se sa potrodatima. Od toga
koliko dobro preduzece poznaje potrosace, zavisi da li je u mogucnosti da postavi adekvatnu
marketing strategiju. I obrnuto, uspeh marketing strategije preduzeca meri se stepenom u kojem
su potrosaci zadovoljni kupljenim proizvodima i uslugama. Bez informacija o potrebama i
motivima potroSaca, njihovom ponasanju u razli¢itim situacijama u kupovini i faktorima koji
deluju na proces kupovine, ne moze se danas zamisliti uspeh preduzeca na trzistu. Informacije o
tome Sta potrosaci kupuju, gde, kada i kako, a, pre svega, zasto kupuju predstavljaju polaznu i
jedino realnu osnovu planiranja marketing aktivnosti preduzeca. Iz ovih razloga, sasvim je
razumljivo $to preduzeca, u cilju boljeg pozicioniranja i prodaje proizvoda i usluga na trzistu,
radi segmentacije trzista i dr., u srediSe marketing istrazivanja stavljaju potrosace.

Naime, poslednju re¢ na trziStu daju gradani kao potrosaci. Njihov ogranic¢en budzet
raspodeljuje se na odredene marke/usluge. Od toga Sta biraju zavisi mnogo toga. Pre svega:

e njihovo zadovoljstvo i zadovoljstvo njihovih ukucana,
e poruka koju Salju okruzenju u kojem se krecu,
o profit kompanija koje nude proizvod/uslugu.

Gde su granice svesti potrosaca i koji faktori uticu na Sta i u kojoj meri ¢e potrosac trositi
svoja sredstva jako su znacajne informacije. Na osnovu njih se moze praviti odgovarajuca
strategija koja Ce turiste privuci na zeljeno mesto i naterati ga da tu trosi svoja sredstva.

Upravo zato i cilj ovog rada je da na osnovu konkretnih podataka proucava potrosaca —
turistu. Da sagledava stavove kao najbitnije informacije proucavajuéi turiste i kao individue i
kao clanove zajednice, teze¢i da prodre u njihovo ponasanje i faktore koji na to ponasanje uticu.
Bez informacija o potrebama i motivima potrosaca, podataka o njihovom ponasanju u razli¢itim
situacijama u kupovini i faktorima koji deluju na proces kupovine, ne moze se danas zamisliti
uspeh turistickih organizacija i u globalu svakog preduzeca na trzistu.

U planiranju marketing aktivnosti, za turististicko preduzece je od velikog znacaja
objasnjenje §ta to turiste motivise na odredeno ponasanje prilikom kupovine njihovih proizvoda
ili usluga. Motivaciona istrazivanja su kvalitativan nacin proucavanja sa ciljem da se otkriju
podsvesni i skriveni motivi covekovog ponasanja.

Podsticaji koje proizvode turistiCka preduzeca, da bi informisala potencijalne turiste i
uticala na njihovu odluku da kupe odredeni aranzman, usmereni su na aktiviranje Cula.
Marketing nastoji da aktivira svih pet ¢ula (¢ulo dodira, mirisa, sluha, ukusa) kako bi se uticalo
na ponasanje potroSaCa-turiste. Reakcija na stimulanse rezultat je procesa informisanja, ali i
delovanja drugih intrapersonalnih promenljivih potrosaca-turiste.Glavni cilj poslovanja
turistiCkih preduzeca je ostvarenje profita kroz identifikovanje motiva i zadovoljenje potreba i
Zelja turista na dugi rok.

Prema Cacicu stil Zivota osetno uti¢e na rast pojedinih oblika usluzivanja hrane i pica.
Najvece promene se ispoljavaju pre svega u velikim urbanim sredinama, kao i u turistickim
centrima. Sa odgovaraju¢im stepenom zivotnog standarda, raspolozivim slobodnim vremenom,
dinamikom Zivota i dr. potro§a¢i menjaju svoje navike.’

18 Mari¢i¢ B., PonaSanje potro$aca, Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu, 2005.str.9
7 Cati¢ K., Poslovanje preduzeéa u turizmu, Ekonomski fakultet Beograd 2010. str. 103-104
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Proizilazi da je shvatanje ljudskih motiva veoma vazno za marketing eksperte, jer im
omogucava shvatanje i ¢ak predvidanje ljudskog ponaSanja na trzistu. Potrebe ljudi — potrebe
potrosaca — osnova su celokupnog savremenog marketinga. Usge§ne marketing strategije
zasnovane su na poznavanju potrosackih potreba, Zelja i ponasanja! *

Potrebe su sustina marketing koncepta. Klju¢ za opstanak, profitabilnost i rast
organizacije u visoko konkurentnom okruzenju jeste njena sposobnost da identifikuje i zadovolji
nezadovoljene potrebe potrosaca, bolje i brze u odnosu na konkurenciju. 19

Razli¢iti nacini ponaSanja potrosaca i razli€iti naini troSenja novca nas ne iznenaduju.
Medutim, ova ocigledna razli¢itost u ljudskom ponaSanju ¢esto utice da previdimo Cinjenicu da
su ljudi veoma sli¢ni. Postoje sli¢nosti — konstante koje se odnose na brojne tipove ljudi i koje
omogucavaju da se objasni ponasanje potroSaca. Psiholozi i istraziva¢i ponaSanja potrosaca
isticu da vecina osoba ima iste vrste potreba i motiva, ali da oni jednostavno izrazavaju ove
motive na razli¢ite na¢ine. Danas, u savremenom svetu sve vise znacaja se pridaje Sto boljem
upoznavanju potrosaca. Psihologija kao nauka o svesti ljudi ima veliku ulogu u razumevanju
ljudi kao potrosaca i u donosSenju kvalitetnih reSenja u turizmu i u marketingu uopste.

1.3 Potrebe potrosaca

Svaki pojedinac ima potrebe. Neke su urodene, druge su stecene. Urodene potrebe su
fizioloSke (tj. biogene) i obuhvataju potrebe za hranom, vodom, vazduhom, odeom, stanom i sl.
S obzirom da su neophodne za odrzanje bioloSkog Zivota, bioloSke potrebe se smatraju
primarnim potrebama ili motivima.

Stecene (naucene) potrebe nastaju kao rezultat ucenja pojedinaca u odredenoj kulturi ili
drustvu. One mogu obuhvatati potrebe za poStovanjem, ugledom, mo¢i i u¢enjem. S obzirom da
su steene potrebe uglavnom psiholoske (tj. psihogene), one se smatraju sekundarnim potrebama
ili motivima. One su rezultat subjektivnog psiholoskog stanja pojedinaca i odnosa sa drugima.

Organizacije moraju da nastoje da shvate potrebe, zelje i traznju ciljnih trzista. Ljudska
potreba je stanje koje se javlja uskrac¢ivanjem nekih osnovnih zadovoljenja. Ljudi imaju brojne i
raznovrsne potrebe: fizicke potrebe za hranom, vazduhom, vodom, ode¢om i stanom, drustvene
potrebe za pripadanjem i licne potrebe za znanjem i samoizrazavanjem. Ove potrebe ne stvaraju
organizacije, one su sastavni delovi ljudskog postojanja. 2°

Ljudske Zelje su zudnja za zadovoljenjem ljudskih potreba i oblikuju se pod uticajem
kulture 1 li¢nosti pojedinca. ok je ljudskih potreba malo, njihovih Zelja je mnogo. Ljudske zelje
se stalno oblikuju i menjaju pod uticajem drusStvenih snaga i institucija kao Sto su porodica,
prijatelji, Skola, marketing stimulansa.Ljudi imaju ograni¢ene osnovne potrebe (naprimer, hrana,
stan) i uglavnom neogranicene, brojne zelje. Medutim, ljudi imaju ograni¢ena nov¢ana sredstva.
Potraznja predstavlja Zelje za specifi¢nim proizvodima koje su odraz moguénosti i spremnosti
na kupovinu.

Zelje postaju potraznja kada se temelje na kupovnoj moéi. Mnogo ljudi na primer Zeli
automobil Mercedes. Medutim, samo neki mogu i hoée da ga kupe. Organizacije moraju
istrazivati ne samo koliko ljudi zeli njihov proizvod, vec i koliko bi ljudi zaista htelo i moglo da
ga kupi.

18 Zivkovi¢ R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd 2008 .str.53
19 Unkovi¢ S., Bojan Zecevié, Ekonomika Turizma, 2009. str 134.
2 Marigi¢ B. , Ponasanje potrosaca, 2005., str 98.
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Navedene razlike izmedu potreba, zZelja i traznje objasnjavaju Cestu kritiku da "marketing
stru¢njaci organizacija stvaraju potrebe" ili da "uticu na ljude da kupe stvari koje ne zele".
Organizacije ne stvaraju potrebe. Potrebe postoje pre organizacija. Organizacije, zajedno sa
ostalim drustvenim uticajima, uti¢u na zelje. Na primer, organizacije mogu promovisati ideju da
bi Mercedes mogao zadovoljiti potrebu ljudi za postizanjem drustvenog statusa. Medutim,
organizacije ne stvaraju potrebu za druStvenim statusom.

Dakle u osnovi svakog ljudskog delovanja su ljudske potrebe. Potrebe se najuopstenije
definiSu kao unutraSnja tenzija, nedostatak ili nezadovoljstvo koje pojedinac zeli ublaziti ili
otkloniti. Takode, Cesto se istiCe da je potreba osecaj nelagodnosti, ali uz postojanje svesti da
postoji sredstvo za otklanjanje takvog stanja.

Potrebe su neograni¢ene i permanentno prisutne. One nisu staticne i nepromenljive, ve¢
Su dinamicne i vremenom se menjaju. Iskustvo, znanje i Citav niz drugih faktora uticu da se
jedne potrebe gase a druge pojavljuju. Znaci, potrebe su podlozne promenama i teSko ih je u
celini zadovoljiti. * Kada se zadovolji jedna potreba, kod osobe se pojavljuje neka druga potreba
koja mora biti zadovoljena.

Postoje razne definicije potreba. Jedna od osnovnih je kao Sto smo naveli podela na tzv.
urodene i steCene (naucene) potrebe. Urodene ili fizioloske potrebe su one za hranom, vodom,
vazduhom, oblatenjem i sl, odnosno ¢&itav niz bioloskih potreba. Cesto se ove potrebe
oznacavaju kao primarne jer ljudi prvo njih zadovoljavaju. Stecene potrebe su naucene — one se
pojavljuju pod uticajem c¢itavog niza faktora, kao §to je uticaj kulture, druStvene Klase,
referentne grupe, stila zivota i sl. U grupu ovih potreba spadaju one za poStovanje, statusom,
prestizom, ucenjem i sl. Nazivaju se jos i sekundarne potrebe. Bitno je podvuéi da se turisticke
potrebe (potrebe potrosaca) svrstavaju u drugu grupu potreba, tj. dopunske potrebe.

Medutim, jednim delom se turisticke potrebe Svrstavaju i u prvu grupu potreba,
egzistencijalnih ili neophodnih potreba, i to kada imaju u vidu zdravstveno rekreativnu
komponentu turistickih putovanja, onda kada aktivna dinamicka rekreacija ima funkciju da se
nadoknadi radom utroSena energija. Ostaje za nau¢nu polemiku da li i druge turisti¢ke (recimo
kulturne potrebe) ipak na neki nacin bivaju primarne, bar posmatrano sa aspekta razlikovanja
ljudskog od ostalih zivih bi¢a. Kada se ima sve ovo u vidu, turisticka potreba mogla bi da se
odredi kao specifi¢na potreba koja zadovoljava covekovu potrebu za turistickim koriséenjem
slobodnog vremena.

Ujedno, turisticka potreba je i kompleksna (sloZena) jer se, kao §to je turizam slozen, i
ona sastoji iz raznovrsnih potreba:*

e potreba za rekreacijom svih oblika,
potreba za odmorom,
potreba za kulturnim dozivljajem (Sirenje vidika),
potreba za zblizavanjem s drugim ljudima,
potreba za upoznavanjem drugih krajeva,
potreba za zabavom i razonodom (nadoknada za monotono Zivljenje),
potreba za smeStajem, prevozom, ishranom itd.,
beg (od zagadenja, buke, ,civilizacije®);
sloboda i potvrdivanje li¢nosti; otkrivanje i dozivljavanje sebe samog;
sreca i zadovoljstvo i sl.

2L Abraham Pizam, Yoel Mansfeld, Consumer Behaviour in Travel And Tourism, The Haworth Press, 2000. str.7-14
22 Dobre R., Ruskovi¢ P.Z., Civljak M., Menadzment turisticke destinacije,\isoka $kola za turisticki menadZment,
Sibenik, 2004. str.15-20
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Jos detaljnija analiza mogla bi ukljuditi i vrlo specifi¢ne motive za putovanja:

o iskljuditi se iz svega, opustiti se;

e promeniti svakodnevnicu;

e prikupiti novu snagu;

e boraviti u prirodi;

e doziveti druge zemlje;

e steci poznanstva;

e Obrazovati se;

e baviti se sportom;

e ste¢i bolju kondiciju;

e sastati se s prijateljima i rodacima;

e ljubavne pustolovine i sl.

Turisti¢ke potrebe su specifi¢ne.”® Dok se neophodne potrebe sa ¢inom zadovoljavanja
gase, pa se posle odredenog vremena ponovo pojavljuju, turisticke potrebe se Sire: turisti mogu
koristiti raznovrsne i sve slozenije usluge, mogu posetiti nova turistiCka podrucja, mogu koristiti
razli¢ita prevozna sredstva itd. Zato se i kaze da turistiCke potrebe i ne mogu doziveti tacku
potpunog zadovoljenja (saturacije). Ovo je vazno istaknuti, izmedu ostalog, i zbog toga §to na
ovoj podlozi ova delatnost ima znacajnu perspektivu razvoja u svetskim relacijama.

Turisti poseuju nova mesta, regije i zemlje, koriste nove vidove prevoza, konzumiraju
razliCite vidove prevoza i sl. Turisticke potrebe prethode turistickoj potrosnji. Obim turistickih
potreba i raspolaganje finansijskim (nov€anim) sredstvima, pored ostalog, pretpostavka su
turisticke potrosnje. Turisticka potro$nja se moze definisati i kao ,,deo nacionalnog dohotka koje
stanovnistvo izdvaja za turisticke svrhe®.

Prethodno se moze pojasniti novim primerom. U porodi¢énom budzetu, poznato je, prvo
se nadoknade i zadovolje potrebe za hranom, odevanjem i stanovanjem. Dohodak se najpre
nameni za potrosnju i zadovoljavanje neophodnih potreba, dok se drugi deo, koji ostaje na
raspolaganju, namenjuje potrosnji radi zadovoljavanja dopunskih potreba (npr. kupovina knjiga,
odlazak u bioskop ili pozoriste itd.).

Umnozavanjem ovog primera do nivoa nacionalnog dohotka, kojim raspolaze
stanovnistvo jedne zemlje, deo tog dohotka koji je namenjen potrosnji u turizmu naziva se
turistiCka potrosnja.

23 popesku J., Marketing u turizmu, Visoka turisti¢ka $kola strukovnih studija, Beograd, 2009. str 17.
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1.4 Anticipiranje trendova u ponasanju potrosaca u turizmu

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 ¢ovekovih ukupnih i turistiCkih potreba iziskuje razvitak turisticke
ponude u kvalitativnom smislu i inoviranu razvojnu strategiju.

Naglasava se tzv. ,,soft turizam* koji se temelji na spontanosti i istan¢anosti turistickih
potreba i sve raznovrsnijim i neuobiCajenim Zeljama. Anticipiranje trendova u ponasanju
potrosaca u turizmu obezbeduje kljuéne strategijske prednosti. Pre svih, ako preduzece, prvo
otkrije odredenu trzi$nu potrebu, onda ¢e 1 biti u $ansi da to trziSte opsluzi.

Druga prednost je u tome $to moze da kreira odredenu trzi$nu Sansu kontroliSuéi latentne
potrebe potrosaca. I treca, anticipiranje trendova u potrebama i zeljama potrosaca i njihovo
adekvatno zadovoljavanje stvara pozitivhu sliku i misljenje o preduzeéu u javnosti kao
spremnom da uvek izade u u susret potrogagima.**

Kompleksniji paket motiva za putovanje — prisutan je trend rasta opSteg standarda
ljudi u razvijenim zemljama, ali i u zemljama Nove Evrope, kao i u drugim zemljama koje ulazu
u razvoj tehnologije i znanja. Zbog navedenog ljudi se sve viSe opredeljuju za ¢esc¢a putovanja
koja krace traju. Uz glavni motiv (odmor, kultura) pojavljuje se novi paket motiva za odlazak na
putovanje u koji spadaju i intenzivni uzitak, aktivnosti u prirodi, naglasena potreba za
dozivljajima, emocije, rekreacija i zdravlje, neobi¢na iskustva, neocekivani sadrzaji i oblici
odmora, avantura i dr..

Turisti nacelno Zele da probaju nesto novo $to se razlikuje od njegovog svakodnevnog
okruzenja i uobi€ajenih zivotnih okolnosti.

Veca ocekivanja turista potpomognuta su medijima i telekomunikacijama, vecom
obrazovano$¢u i prethodnim iskustvom i znanjem. Isti faktori uticu na brze prenoSenje
informacija. Evro i Internet (uvodenje novih tehnologija utemeljenih na e-commerceu i
direktnim interakcijama ponude i traznje, Website-ovi umesto turistickih informativnih centara,
direktni on-line marketing, novo distribucijsko umrezavanje i brzi sistemi bukiranja) olakSavaju
uporedivost destinacija te na taj nacin skra¢uju vreme i omogucavaju direktan buking.

Inovativne ponude koje pored osnovnih standarda omogucuju i neobi¢na iskustva,
iznenadenja.Turisti dobijaju i druge koristi (ambijent, dozivljaj, zabava, avantura, kontakt sa
drugim gostima).

Promene u potrebama potencijalnih turista - rastom Zzivotnog standarda, ljudi
raspolazu sa vise novca i drugacije koriste svoje slobodno vreme. Rezultat tih promena je sve
veca popularnost kratkih i kruznih putovanja. Kao odgovor na brz ritam savremenog urbanog
nacina zZivota, raste traznja za nedirnutim, ekoloski ¢istim podrué¢jima. Posebna sigurnost postaje
jedna od glavnih kriterijuma odluka, a sve veci trend je briga za sopstveno zdravlje (wellness,
fitness).

2R, Zivkovié. , Ponasanje i zastita potroSaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008. str 37
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Diverzifikacija ciljnih grupa - pripadnost socijalnim i demografskim grupama pokazala
se u meduvremenu kao pregrubo klasifikacijsko obelezje turistiCkog trzista, iako se trend
demografskog starenja ne moze zanemariti.TrziSte se sve viSe rastavlja na podgrupe koje su
definisane zivotnim stilom, sopstvenim sklonostima, potrebama i Zivotnim prilikama.

Sigurnost — postaje jedan od osnovnih preduslova u odluci o izboru turistiCke
destinacije. Obuhvata zahteve za visokim nivoom sigurnosti tokom putovanja, tokom boravka u
destinaciji 1 ukljucuje zastitu od nasilja i1 terorizma, zdravstvenu 1 sanitarnu sigurnost,
bezbednost od potencijalnih tehnoloskih zagadenja i ekcesnih situacija.

Istrazivanja omogucavaju:

Kreiranje dodatnih vrednosti za potroSace

Razvoj autenti¢nih turistickih proizvoda i dozivljaja u destinaciji

Kako povecati trzisno ucesée i privuéi nove segmente

Kreiranje razli¢ite ponude za razli¢ite ciljne segmente

PoboljSanje kvaliteta usluga ulaganjem u infrastrukturu i razvoj ljudskih resursa
Razvoj integralnog kvaliteta

Razvoj politike destinacijskog menadzmenta

Razvoj integrisanih marketing komunikacija

Razvoj prepoznatljivosti specijalnih dogadaja

Kreiranje fleksibilnih turistickih proizvoda i plasman kroz nove distribitivne
kanale

Aktivno istrazivanje "tacke” za diferenciranje na turistickom trzistu

Unapredenje performansi turistickog sektora — savremen informacioni i prodajni
sistem

Unapredenje opste i turisticke infrastrukture

Kreiranje kriznog menadZzmenta

Uvazavanje odrzivosti razvoja

Unapredenje strateskih investicija u turisticku infrastrukturu

Drustveno odgovorno upravljanje razvojnim resursima i potencijalima

13

,»Novi potrosac“ se sve vise distancira od koncepta potrosackog drustva, a masovna
potrodnja viSe nije dominiraju¢i 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 i odrzivi razvitak turizma, s naglasenim
kvalitativnim pristupom u srediStu su razmisljanja.
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1.5 Novi trendovi i tendencije u turisti¢koj potrazniji

Razvoj turizma i savremene tendencije uslovile su dolazak znacajnih promena kako u
turistiCkoj ponudi tako i u turistickoj potraznji. Karakteristike potraznje i ponude funkcionalnog
karaktera stalo su prisutne na turistickom trzistu i imaju tendenciju daljeg proSirivanja.

Shodno tome se uvecava i obim traznje pracen Sirenjem spektra zelja i potreba turista $to
uzrokuje sve veCu heterogenost i slozenost emitivnog trzista. Na drugoj strani, ubrzano se
prosiruje trziste ponude, naravno koliko je to moguce zbog osnovnog svojstva ponude a to je
njena neelasti¢nost, tj. krutost., ¢ime se zaoStrava konkurentnost, koja dovodi do znatno vece
prostorne disperzije prometa i deviznih efekata u turizmu.?

Sa druge strane, ubrzano se proSiruje trziste ponude. ProSiruje se naravno koliko je to
moguée zbog osnovnog svojstva ponude njene neelasti¢nosti, tj. krutosti. Samim tim se
zaoStrava konkurentnost, koja dovodi do znatno veée prostorne disperzije prometa i deviznih
efekata u turizmu. Zbog toga sve receptivne zemlje ulazu velike napore u organizaciju i
poboljsanje strukture kvaliteta turisticke ponude, njene uskladenosti i trzi$nosti, te povecanju
ekonomskih efekata od medunarodnog i domaéeg turizma.?®

Mesto gde se turizam nalazi, uopste, zavisi od savremenih promena u usluznom sektoru.
U analizi funkcionalnih karakteristika traznje i ponude na turistickom trzistu stoga moramo poci
od definisanja usluge.

Prema Hannangan-u ona predstavlja svaku aktivnost ili korisnost koju jedna strana moze
ponuditi drugoj, koja je u osnovi neopipljiva i koja nema za rezultat vlasnistvo nad nekim
predmetom, ali ne mora biti vezana za neki opipljiv fizi¢ki proizvod.?’

U isto vreme, ako i ima materijalizovanog proizvoda u usluzi, treba razumeti osnovnu
potrebu potrosaca. Na primer, kada potroSaci kupuju hleb, osnovna potreba nije za hlebom, vec
da zadovolje glad. Jedna od veoma bitnih karakteristika usluga je istovremenost proizvodnje i
potrodnje §to dovodi potrosaca u veoma blizak kontakt sa procesom proizvodnje usluga
(njegovo prisustvo neophodno je za njihovo stvaranje). Ova osobina usluga ima implikacije na
obim njihovog stvaranja, istie znacaj lokacije (prostora), ograniava izbor alternativa od strane
potrosaca, utice na izbor kanala prodaje itd. Takode, usluge je nemoguce skladistiti tj. nemoguce
je odloziti potrosnju (postoji simultanost procesa proizvodnje i potrosnje). Ovu karakteristiku
usluga trebalo bi posebno imati u vidu zbog neophodnosti uskladivanja ponude i traznje.

Procesi koji se zapazaju poslednjih godina na strani turisticke potraznje ukazuju na
sledece:

»Veliki deo potraznje napusta tradicionalne izvore, oblike i pravila turistickog
ponasanja i u potrazi je za novim oblicima sadrzajnije turisticke rekreacije”.

Razni ekonomski i druStveni faktori uslovili su porast razvoja turizma. Ti faktori su pre
svega promene u druStvenim stavovima i o¢ekivanjima, sociodemografske promene, promene
na nivou diskrecionog dohotka i raspolozivog fonda slobodnog vremena, promene u troskovima
poslovanja, tehnoloski razvoj i sl.

% Svetlana Vukosav, Doktorska teza “Prilagodavanje hotelskog proizvoda Vojvodine savremenim tendencijama u
turizmu®, str. 15.

% Kotler P., John T. Bowen, James C. Makens, Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, Zagreb,
2010. str 14.

z Hannagan, T.J. Marketing for the non-profit sector, Mac Millan, London. 1992. str 261.
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Sve ovo uti¢e na pojavu novih segmenata traznje posebnih obelezja, zahteva i potreba.
Kako ¢e isti biti relevantni na turistickom trzistu u duzem narednom periodu smatramo logi¢nim
da ukazemo na karakteristike ovih trendova, jer ¢e isti opredeljivati konotaciju turistickog trzista
kao veoma specifi¢nog, disagregiranog u prvom redu, a zatim i sa moguénosc¢u da se marketing
primenjuje po sistemu ,,0one to one”, tj. da se ,,napada” svaki individualni potrosa¢. Tako, ve¢
ovog trenutka znacajnu masu turista u medunarodnim razmerama Cine starije osobe, koje
karakteriSe znacajna ekonomska snaga i veliki fond slobodnog vremena. Turizam ,,0ver sixty”,
treceg doba, ljudi ,,snow white years” sve viSe ¢e uticati da turisticka ponuda iz osnova menja
asortiman i kvalitet proizvoda i usluga koje se nude trziStu. Isti traze suptilan tretman u svakom
pogledu, pa ¢e zbog toga u ovom segmentu biti sve viSe specijalizacije kod raznih ucesnika na
strani ponude (hotelska, saobracajna preduzeca, turisticke agencije, pa i Citava turisticka
podrucja).

Zapaza se ekspanzija nautickog turizma. Radi se o vrlo kvalitetnom segmentu traznje, sa
stanoviSta diskrecionog dohotka i objektivno moguce turisticke potrosnje. Ovo samo uz
pretpostavku izgradnje i formiranja specijalizovane ponude za nauti¢are, to podrazumeva ne
samo izgradnju marina i vezova, ve¢ osposobljavanje Sireg kruga industrijskih grana za ponudu
vrlo specificnih proizvoda iz domena nautiCkog turizma (npr. motori i oprema), kao i
ukljucivanje ostalih delatnosti u plasman svojih proizvoda ovom segmentu potroSaca
(poljoprivreda, trgovina, telekomunikacije i sl.)

Sve viSe je izrazen zahtev za zdravstveno-rekreativnim, zimsko-sportskim aktivnostima
kao i kontakt sa nezagadenom prirodnom. Na talasu tzv. ,zelene paradigme", koja oznacava
tranziciju posebno razvijenih zemalja zapadne hemisfere, u vezi sa ekoturizmom i njegovim
odrzivim razvojem i svesnos¢u o potrebi promene ponasanja, sve vise se u turistickoj literaturi
govori o tzv. ,,zelenim destinacijama”, §to u osnovi znaci da ¢e se u buduc¢em razvoju turizma
mnogo Vise traziti ona mesta i podrucja koja imaju ouvanu prirodnu sredinu, u prvom redu, a
onda i ona podru¢ja koja u ekologiju ukljucuju i oCuvanje kulturno-istorijskih atraktivnosti,
antropogenih i drugih faktora bitnih za turisti¢ki razvoj.?®

Sve je veca potreba za novim oblicima smestaja i ishrane. Tako, razvio se potpuno novi
nacin provodenja slobodnog vremena u smestajnim jedinicama po sistemu timesharing.

U pitanju je moguénost da turistiCka potraznja stekne deonice odredenih smeStajnih
kapaciteta, pri ¢emu deonica ima formu kupovine vremena-jedna ili viSe nedelja- za unapred
odredeni broj godina (25, 30, 50, 80, 100 i vise).

Drugim recima timesharing je deo vremena, meren obi¢no kao jedna ili vise sedmica,
koji se rezervise za provodenje slobodnog vremena u turisticCkom podruéju, za odredeni
vremenski period, pri ¢emu ugovor specificira vrstu objekta za smestaj (soba u hotelu, apartman,
vila i sl.) i duZinu trajanja zakupa. %

Prednosti ove forme su mnogostruke, jer se za pauSalnu cenu (obi¢no godisnja pretplata)
uz ulaganje sopstvenog kapitala reSava pitanje provodenja godiSnjeg odmora, otpadaju visoki
fiksni troskovi odrzZavanja ,,druge kuce", Stedi se na troskovima, postoje moguénosti razmene
»deonica", njihove prodaje, iznajmljivanja zakupljenog kapaciteta i sl.

Ovo je jedno od onih obelezja turisticke traznje i prilagodavanje ponude koje igra
znadajniju ulogu posebno posle 2000. godine.*

28 Kotler P., John T. Bowen, James C. Makens, Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, Zagreb,
2010. str 732.

29 Svetlana Vukosav, Doktorska teza “Prilagodavanje hotelskog proizvoda Vojvodine savremenim tendencijama u
turizmu®, str. 16.

30 \Weaver, D., Lawton, L, Tourism Management, John Wiley and Sons, Australia, 2002. str 262.
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Istovremeno razvija se i potreba za raznovrsnim oblicima sopstvene ishrane
(selfcatering), kao i oblika brze ishrane (fastfood). Potreba za hranom nije vise hedonisticka
potreba za uzivanjem u njoj, ve¢ pre psiholosko-socijalna komponenta ukupnog zadovoljstva
turista i koristi koja se postiZe u turistickom poslovanju.**

Takode, sve je veca potreba traznje za instant zabavom i rekreacijom. U tzv.
,»tematskim parkovima” kao Sto su npr. Diznilend i Asterikslend kombinuju se brojni elementi
zabave, rekreacije, Sopinga i uopste provodenja slobodnog vremena i potros$nje na novi nacin.

Sve prethodno pruza dovoljno argumenata da se moze zakljuciti da turisti¢ka traznja ima
brojne i izrazene specificnosti, kako u pogledu svojih konstantnih obelezja (heterogenosti,
elasti¢nost, sezonalnost) tako u pogledu brzog menjanja potreba koje postaju sve kompleksnije i
raznovrsnije i koje primoravaju turisticku ponudu na brzu reakciju i prilagodavanje, ali i na
sopstvenu kreativnost i inovativnost. U svakom slucaju i hotelijeri i turisticke agencije kao i
Citave turistiCke destinacije morace da vode racuna o ¢itavom nizu faktora koji u osnovi, znace
promenu u ponasanju turistiCke potraznje:

e ocekivaée se permanentno unapredivanje prirodnog atraktivnog faktora; -
e ocekivace se permanentno unapredenje kompjuterske tehnologije u turizmu; -
e sunce”,,more” i,pesak” ¢e se i dalje traziti u znacajnoj meri; -
e danas$nji turisticki ,,raj” (na mnogim destinacijama npr. Havaji, SejSeli, Komori )
bi¢e buducéi standard;
putovanje e postati svojevrsna avantura (da se vidi, da se ¢uje, da se sazna );
e trazice se dosta egzotike (nepoznatog, unikatnog);
o kultura i obrazovanje ¢e se sve vise traziti kao sadrzaji turistickih paketa itd.

U ovom kontekstu pojavice se i izrazeniji trendovi kao §to su na primer:

o trend da se poveéa ucesce avanture na turistickom putovanju,

trend ka sve veCem uceS¢u pojedinacnih turista (putuju sami i traZze proizvode
,»SKrojene” prema svojim potrebama);

trend ka ve¢em uceSc¢u sadrzaja iz programa wellness-a,;

nastavljanje trenda ka koriS¢enju suncanih destinacija;

trend ka jeftinijem smestaju;

trend ka kra¢im i ¢eS¢im putovanjima;

trend ka spontanom odlucivanju o putovanju;

trend ka Cestoj promeni destinacija

Stimulativna putovanja su sve zastupljenija gde se, u sustini, turisticko putovanje javlja
kao jedna od nagrada u ¢itavom sistemu Stimulacije za zaposlene. Ova pojava je najzastupljenija
u SAD i razvijenim zemljama Evrope i Pacifika (Nemacka, V. Britanija, Francuska, Italija,
Japan i sl.). U pitanju su plac¢ena putovanja organizovana tokom cele godine, biraju se relativno
kvalitetne destinacije na kojima je potroSnja znacajna.

U porastu je uloga kongresno-poslovnog turizma i drugih vidova poslovnih putovanja,
a sve veci je zahtev za sportskim, kulturnim, obrazovnim i raznim drugim aktivnostima.*?

*1 popesku J., Marketing u turizmu, Visoka turisticka $kola strukovnih studija, Beograd, 2009. str 17.
32 Morrison, M., Hospitality and Travel Marketing, Delmar/Thomson Learning, London, 2002. str 141.
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1.6 Savremene tendencije u turistickoj ponudi

Oblici uspesSnog praéenja tendencija na trzistu, velikim delom, vezano je za hotelske i
njima sliéne (osnovne) kapacitete. Oni su glavni deo smestajne ponude, pa im se stoga i
poklanja posebna paznja, kako u poslovnoj politici odgovarajuéih preduzeca, tako i u turisti¢koj
politici drzavnih organa.®® lako se klasifikacije i kategorizacije smestajnih objekata, kao i
evidentiranje turistiCkih boravaka i no¢enja veoma razlikuju po pojedinim zemljama, o¢igledna
je visoka, dobro poznata i puno puta potvrdena korelacija hotelske ponude i medunarodnog
turisticCkog prometa.

Preduzeca koja se bave turizmom orijentiSu se stalno prilagodavaju¢i se promenama u
razvoju medunarodnih putovanja.

Konkurentska borba iz ove oblasti ¢e vremenom postajati sve jaca i snaznija. Veca
preduzeca pokusaée da ugase manja koja ¢e svoju Sansu imati u prostoru koji ¢e veée firme
ostavljati u medusobnom sukobu. Nece svi imati lidersku poziciju na trzistu. Neki ¢e se
(hotelijeri, turistiCke agencije, turisticke destinacije) morati zadovoljiti pozicijom izazivaca,
pratioca ili, pak, da u svom trziSnom nastupu koriste zapostavljane delove trZiSta (zZiSne nise).
Takode, strateske alijanse ¢e uzimati maha, a odnosi partnerstva u mnogim slucajevima ¢e biti
resenje koje ¢e biti mnogo bolje nego cista konkurencija.

Standardizacija na globalnoj osnovi bi¢e samo jedan vid moguceg rasta i razvoja, a sa
druge strane, sasvim uspesne ¢e biti i strategije malih nezavisnih subjekata na ,,male serije”,
ograniceno trzZiste, specificne segmente traznje, 0dnosno specijalizacija u svakom pogledu.

Sama delatnost turizma naci ¢e se u svojevrsnoj fazi zrelosti koju ¢e karakterisati
stabilizacija ukupne traznje na trzistu, snazna konkurencija i izrazena segmentacija trzista.

Posle 2000. godine industrija ,,slobodnog vremena” (Leisure time) postala je, uz
kombinaciju sa trgovinom, zabavom i rekreacijom, delatnost u kojoj je vrlo visok procenat
zaposlenih i u kojoj se ostvaruju visoki ekonomski i drugi efekti.

Savremeni koncept industrije zabave zastupljen je u mnogim zemljama. Na primer
poznati trznni centar Edmonton Moll na nekoliko desetina hiljada hektara, sa brojnim
prodavnicama, zabavnim centrima, kongresnim dvoranama, smeStajnim i restoranskim
kapacitetima.

Industrija slobodnog vremena (tj. industrija zabave) bice ona vrsta aktivnosti u koju ¢e
se inkorporirati vrlo veliki broj privrednih i neprivrednih aktivnosti, a njihova sudbina sve vise
¢e zavisiti od uspeha u plasmanu ovog globalnog ili ,,totalnog usluznog proizvoda”.

Ona kao takva pruza argumente za konstataciju da menadzment i marketing nosioca
poslovne i turistiCke politike ne moze biti viSe isti kao u 80-im i 90-im godinama.

Prema centru za istrazivanje gostoprimstva i usluga (Center for Hospitality Research
and Service) koji se nalazi u Virdziniji (SAD) ekstrapolacija nekadasnjih uspesnih strategija i
taktika hotelijera, turoperatora i turistickih destinacija nece viSe biti problem na trzistu koje se
nalazi u velikoj tranziciji. Ovaj centar identifikuje, kategorizuje i analizira glavne trendove za
podrucje turisti¢ke industrije.

% Svetlana Vukosav, Doktorska teza “Prilagodavanje hotelskog proizvoda Vojvodine savremenim tendencijama u
turizmu®, str. 19.
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Preporuke ovog Centra za uspeh strategije i taktike na turistickom trziStu, posebno u
domenu instrumenata marketinga uz navedene promene u makro i mikromarketing okruzenju,
su indikativne za pravac u kome ¢e se kretati marketing i menadzment u turizmu.

U ovom kontekstu znacajna je monografija ,,Turizam i gostoprimstvo u 21. veku” koju
su priredili Englezi Loockwood i Medlik kao zbirku priloga poznatih engleskih profesora na
temu perspektivnog razvoja turizma u Evropi tako i na drugim kontinentima. U strategijskom
upravljanju kod hotelijerskog biznisa desiée se krupne promene:**

1) Dok ¢e jedni nastojati da likvidiraju posedovanje hotelskih objekata (hoteli u celini u
vlasni$tvu) i i¢i na ugovore o upravljanju (management contract, tendencija koja se posebno
zapaza na podru¢ju SAD), dotle ¢e drugi nastojati da pokupuju i preuzmu hotele (posebno one
kvalitetnije i sa duzom tradicijom na trziStu) pa i po viSim trziSnim cenama (zapaza se kupovina
americkih hotela od strane Japanskog hotelijerskog biznisa);

2) Nove tehnologije da¢e izvanredne mogucnosti za pospesivanje ,,front room” poslova,
i kao $to ¢e se razvijati veliki upravljacki, zatim i informacioni i rezervacioni sistemi, bi¢e i onih
tzv. ,,one-stop” marketing sistema kod nezavisnih hotelijera koji ¢e sasvim uspesno raditi sa
malim serijama. Nova ,,Elektronska kupatila” u hotelima ima¢e moguénost da se na bazi lakmus
papira izvrsi elektronska dijagnoza fizi¢ko-hemijskog stanja ljudskog organizma; razvijanje
»megasistema” kroz formu povezivanja manje-vise nezavisnih sistema koji su kompjuterizovani
(usluga smestaja, ishrane, zabave, razonode) dade mogucnost za ,elektronski pregled” i
kupovinu parcijalnih proizvoda pritiskom na dugme /Touch Screen);

3) Sugerise se posvecivanje posebne paznje strategiji profilisanja imidza i boljeg
pozicioniranja proizvoda kroz pravljenje razli¢itih i unapredenih hotelskih proizvoda, a elementi
kvaliteta u pogledu uvecanih elemenata parcijalnog hotelskog proizvoda (razlic¢iti klubovi,
koncept ,,Cestih potrosaca", ,,hotel u hotelu” i sl.) bi¢e osnovno podruéje konkurentske borbe
hotelijera;

4) Promene ¢e se deSavati i u domenu ustede energije (uz ve¢ poznato koris¢enje solarne
energije), onda i Stednje vode koja ¢e sve viSe postajati retki resurs. U bliskoj buduénosti u
hotelijerskom biznisu oéekuje se placanje povecane tarife na vecu potros$nju vode i zahtevi da
potrosac¢ kod bukiranja smestaja odredi tacnu koli¢inu vode koju ¢e upotrebiti prilikom boravka
u hotelu. Razne hemikalije koje se sada upotrebljavaju za ¢is¢enje i odrzavanje hotelskih
objekata, prekomerno troSenje nafte i drugih energenata bi¢e svedeno na minimum i to sve
brzinom kojom se bude postojalo svesno znaaja nezagadenog okruzenja (environmental
awareness) 1 znacaja formule ,,think green”.

3 ockwood, A., Medlik, S.,Tourism and Hospitality in the 21 st Centry, Isevier/Buterworth/ Heinemann, London,
2003. str 124.
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5) Promene u ,,zivotnom ciklusu nacije” (Life cycle of Nations) nece biti kao do sada
dominantno vezane samo za vojnu i politicku snagu, nego ¢e soficitarna i zdrava industrijska
(Sire posmatrano ekonomska) struktura podrazumevati vojnu i politicku snagu. U tom kontekstu
¢e ekonomska snaga biti ta koja ¢e pruzati moguénost da se bude konkurentan i dominantnu
globalnom smislu. Neke od ekonomskih mo¢i stvorice se i putem turizma a onda i hotelijerskog
biznisa u tim okvirima. O tome, uostalom, svedo¢i i nagli prodor velikih azijskih lanaca hotela
(novoindustrijalizovane zemlje Dalekog Pacifika, Singapur, Tajvan, Hong Kong, Malezija, kao i
ekonomski snaznog Japana) ka podru¢ju SAD i Evrope. Tako, korporacije kao $to su ,,Mandarin
International”, ,,Regent International”, ,,Peninsula Hotels” (japansko vlasnistvo), prodiru na
hotelsko trziste SAD. Takode, ,Saison international” je ve¢ preuzeo deo akcija U
»Intercontinental-u”, a ,,Aoki” u ,,Western hotelima” i ,,Swiss hotel”-ima; Hong Konski ,,New
World international” preuzima ,,Ramada Hotels” i sl. Istu logiku globalnog Sirenja pokazuju i
neki evropski hotelijeri, npr. ,,Scandic Hotel’s” iz Svedske.

6) Svim ovim aktivnostima upravljace menadzeri koji ¢e biti visoko stru¢no obrazovani,
ali ne u ekonomicistickom smislu ve¢ pre bihejvioristicke (i informaticke) orijentacije. Najkrace,
bice velika potraznja za kreativnim, ingenioznim i ,,misle¢im” menadzerima (,, Thinking skills”),
a ne onim obrazovanim na klasi¢nim marketing metodama iz doba dominiranja industrijskih
proizvoda (,,Technical Skills™); sigurno, podrazumevace se i vrlo znac¢ajno tehnolosko znanje za
rad na savremenoj informacionoj (i rezervacionoj) tehnologiji;

7) Promene u globalnom svetu (politicke, ekonomske i druge), orijentacija kod mnogih
zemalja ka trzi$noj ekonomiji uticace na razne vrste globalizacija (u domenu finansija, transfera
novca, mogucénosti za ulaganje i sl.). To ¢e imati reperkusije da se podrucje Azije (Hong Kong,
Tajvan, Korea), Australije, Evrope, Kanade, Srednjeg istoka, Japana i Indije vide kao ona
podrucja sa najve¢im perspektivama za ulaganje u hotelijerski biznis.

Ovih sedam klju¢nih odrednica strategijskog upravljanja u buducnosti odredi¢e i
konkretne strategije rasta i razvoja hotelskih preduzec¢a u formama:

Strategijskih alijansi;
Fransize;
Upravijackih ugovora,
Zajednickih ulaganja i
Akvizicija.

Pored gore navedenog uvazavamo i miSljenje naSeg priznatog autora iz oblasti
hotelijerstva dr Krunoslava Ca¢ica, koji smatra da najvazniji trendovi (i odgovarajuée promene)
koje su u ponudi hotelskih preduzeca ispoljeni krajem 20. veka, ali su i dalje aktuelni, mogu da
se grupisu u pogledu:

e namene i sadrzaja
o velicine objekta.35

% Catic K, Poslovanje hotelskih preduzeéa, Ekonomski fakultet, Beograd, 2010. str 86-117.
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Obe grupe istovremeno su protkane odgovarajuéim promenama kvaliteta usluga,
odnosno njegovom poboljsanju i prilagodavanju vrsti hotelskih objekata.

e Namena i sadrzaj objekta

formiranje i razvoj hotelskih klubova (sport; ekskluzivnost),

resort objekti i centri (rekreacija i zabava u odgovaraju¢im destinacijama),
za razne skupove (konvencije i konferencije),

luksuzni i jeftini (budzet) hoteli.

e Veli¢ina objekta

e manji (porodicni) hoteli,
e mega hoteli®.

Sa menadzmenta aspekta oblici prilagodavanja objekata i usluga turistickih preduzeca
zahtevaju poslovne operacije koje se odnose na pripremanje i odrzavanje kompletnog usluznog
programa.

U tom pogledu, uspesno pripremanje i odrzavanje usluga, pa prema tome i rentabilitet
ukupnog poslovanja, bitno su odredeni slede¢im grupama elemenata i njihovim odnosima:*’

e potrosa¢ (gost) mora da bude polaziste i ishodiSte svake poslovne operacije
hotelskog i restoranskog preduzeca;

e 7a potrosaca hotel je ,, drugi dom” u kojem ocekuje sigurnost utocista prijatnu i
opustenu atmosferu, urednost, toplinu i druge prednosti;

e razvijanje psiholosko (emotivno)- ekonomskih odnosa preduzeca sa njegovim
klijentima (objekat treba da je odgovarajuce graden i opremljen);

e odrzavanje nivoa kvaliteta usluga (proizvoda);

K. Cagié¢ takode smatra da uglavnom, oblici prilagodavanja objekata i usluga preduzeéa
u turizmu zavise od izbora vrste, kategorije i lokacije objekta, odnosno od ukupnog trzisnog
potencijala i ciljnih trziSnih segmenata.

Tako strategijsko prilagodavanje objekata i usluga preduzeca zavisi od:*®

e fiziCckih karakteristika objekata (veli¢ine, gradevinskih i drugih
elemenata);

e vrste i nac¢ina pruzanja usluga (servisirane ili neservisirane);

e vreme poslovanja objekta (celogodisnje ili sezonsko).

% 0d 12 najveéih hotela sveta 8 je u Las Vegasu (SAD) i ¢ine jednu tre¢inu ponude. U Las Vegasu ima ukupno 17
hotela sa viSe od 1000 soba

it Holloway J. C., The Business of tourism, Pitman Publishing, London, 1991. str 271.

% Svetlana Vukosav, Doktorska teza “ Prilagodavanje hotelskog proizvoda Vojvodine savremenim tendencijama u
turizmu®, str. 22.
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Iz prethodnog izlaganja moze se jasno uociti osnovna karakteristika uspesnih preduzeca
u turizmu a to je njihova sposobnost stalnog dizajniranja turisti¢kih usluga i ostvaruje se kroz
proces znanja i ucenja. Na taj nacin se kreira nevidljiva imovina preduzeca kao klju¢ni faktor
poslovnog uspeha. Savremeno turisticko preduzece posluje i razvija se u uslovima nove trzisne
dinamike, novih trzi$nih izazova koji zahtevaju optimalno upravljanje kriticnim faktorima
satisfakcije svih ¢inilaca poslovnog ambijenta.

Osnovni pravac prilagodljivosti turistickog preduzeca podrazumeva: adaptivnost,
preduzetniStvo i usmerenost na kreativnost. S druge strane, savremena tehnologija nudi niz
pogodnih programa za razvijanje postojec¢ih vestina i sposobnosti kroz programe paznje prema
turistiCkim potroSacima.

U tom smislu nudi se pet osnovnih strategija za dodatni kvalitet:

pruzite vrhunski kvalitet u skladu sa ukusima potrosaca,
obezbedite uslugu bez premca, naglasite neopipljive vrednosti,
budite izuzetni u reagovanju na potrosaca,

internacionalni pristup,

budite jedinstveni.

Turisticko preduzece, u poslovanju mora da predvida, planira i stvara trziSne niSe, tj.
segmente turistickih (hotelskih i drugih) potrosaca. Pri tome, on stvara turisticku uslugu, koja
mora da se stalno diferencira, da bude razli¢ita (male novine je preobrazavaju). Pri tome, treba
imati u vidu da je kvalitet izraz potrebe turistiCkog potroSaca, a ne ono $to turisti¢ki (hotelski)
menadzment oceni kao zadovoljavaju¢e u ponudi. Dakle, turisticka ponuda treba da bude
diferencirana do mere koja premasa zadovoljstvo, odnosno da obezbeduje vrhunsko
zadovoljstvo. Turisti¢ki potrosaci je trebaju dozivljavati kao uslugu koja je nedvosmisleno bolja
od drugih, jedinstvena. Od hotela (poslovnog, turistickog) se trazi uglavnom sledeée:*

hotelske sobe sa visokom tehnologijom (totalni proizvod hotela),
povecana sigurnost i bezbednost boravka,

sobe za nepusace kao standard,

ekoloSka svest prema prirodnoj okolini,

neformalna i zdrava hrana,

postojanje razlicitih vrsta hotelskih restorana,

postojanje razlicitih oblika rekreacije, zabave i dr.

Dakle, savremeno poslovanje u turizmu trazi potpuno razumevanje dogadaja, postupaka,
promene stanja, dejstva uticaja okruzenja, pojava konfliktnih situacija i uticaji okruzenja,
namecu turistiCtkom menadZzmentu permanentno dizajniranje turistiCkih usluga. Ovaj aspekt
implicitno ukljucuje povezivanje sa turistickim potrosacima u cilju kreiranja turistickih usluga
koje ¢e odgovarati njihovim Zeljama, zahtevima i potrebama.

% Svetlana Vukosav, Doktorska teza “Prilagodavanje hotelskog proizvoda Vojvodine savremenim tendencijama u
turizmu®, str. 23.
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Posto se hotelska industrija u 2009. godini suocila sa najnizom stopom popunjenosti
kapaciteta od 1971. godine, pojavljuje se znatan broj alarmantnih trendova :*°

e Sve ono nauceno tokom obuke o menadzmentu prihoda ,,izletece kroz prozor”.
,Histerija” ¢e zavladati kako se hotelima bude smanjivala stopa popunjenosti
kapaciteta, a menadZeri pod uticajem konkurencije koja smanjuje cene, cene ¢e
spustiti jo§ viSe. Sav inventar ¢e se smatrati kao ometajuci inventar, brisace se
godine u kojima se gradio brend jednakosti i usmeravanja turista da traze najbolje
na nezavisnim web-stranicama. Bice potrebne godine da se oporave od ovih
»ratova,, cenama, a jedini pobednik bice turista.

e Turisti ¢e postati zahtevniji i manje ¢e oprastati. Posto ¢e registrovati znacajno
smanjenje popunjenosti kapaciteta u hotelskoj industriji, turisti ¢e zahtevati jos
vece popuste i vrednije dodatke, dok ¢e istovremeno odbijati da toleriSu
redukcije, koje ¢e hoteli biti primorani da uvode da bi opstali na trzistu.

e Nivoi usluga ¢e s dramati¢no opasti. Kriza odnosno nedostatak radne snage iz
2008. Godine kada su za loS nivo usluga hotelijeri ,,okrivljivali,, nedostatak radne
snage, bi¢e zamenjena krizom odnosno nedostatkom radnih mesta u 2009., a
hotelijeri ¢e opravdavati nizak nivo usluga ograni¢enim sredstvima za radnu
snagu. Menadzeri ¢e biti primorani da pokrivaju smene na poslovima sa gostima
da bi ustedeli na troSkovima, a na taj nacin ¢e otkriti kako nisu upoznati na koji
naCin radi njihovo odeljenje, Sto ¢e kao rezultat imati brojne neobavljene
porucene pozive za budenje, greske u kalkulacijama i prijavljivanje gostiju u ve¢
zauzete sobe.

o Ekoloske inicijative ¢e biti odbacene. Suoceni sa shvatanjem da biti ,,zeleni”,
odnosno poslovati ekoloski zahteva velike izdatke, hoteli ¢e se opredeljivati za
»Jeftinije’’programe.

e Automatizacija i opcija ,,uradite sami“postace zamena za zaposlene koji su
skupa opcija. Menadzeri hotela, suoCeni sa ¢injenicom da moraju da se sami
brinu o gostima, razmatrace inicijative o kojima se ranije nije razmisljalo, poput
automatskih Saltera za prijavu gostiju. Novi programi uStede na radnoj snazi
uklju¢ivace sledece: ,Napravite sami vaSe paket aranzmane”, ,,Popunite sami
vaSu kartu za prtljag”, a kompjuteri ¢e zameniti posao konsijerza. U
meduvremenu, sva nepotrebna radna mesta koja su stvorena u ranijem periodu,
poput ,.konsijerza za sun¢anje®, ,,batlera za dobar san”, ,,konsultanta za jastuke”
bi¢e odmah ukinuta.

0 \www.hotel-online.com/News/PR2008_4th/Jan09_CraigTrends.html
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e Trendovi koji su nudili zdraviju hranu u restoranima, sobnu uslugu i mini
barove obrnuce se kako hoteli budu shvatali da se ¢izburgeri, koka-kola i kitket
¢okoladice mnogo bolje prodaju i da je na njima bolja zarada.

e Dodatne pogodnosti ¢e nestati. ,, Trka za pogodnostima”, igra prestiza koju su
hoteli preferirali za vreme prosperitetnih godina tako Sto su nudili odredene
proizvode poput balzama za usne, kreme protiv bora i trimera ustupi¢e mesto
»bezanju od pogodnosti” u kojem ¢ée se svi dodatni proizvodi osim neophodnih
biti uklonjeni. **

1.7 Perspektive razvoja turizma

Svetska istrazivanja u oblasti turizma, na svim nivoima, posebno najznacajnije turisticke
organizacije, Svetske Turisticke Organizacije pokazuju da se i u narednom periodu koji dolazi
(2009-2020) moze ocekivati nastavak pozitivne razvojne tendencije medunarodnog turizma u
svetu (rast turistickog prometa od 4,1%, time §to ¢e putovanja prema dalekim destinacijama rasti
brze i t0 po stopi od 5,4% godiSnje; prihod od turizma ¢e rasti od 3,0-4,0% prosec¢no
godisnje).* Pretpostavlja se da ¢e intenzitet rasta medunarodnog turizma (promet i prihodi) biti
ubrzaniji i veéi od intenziteta rasta drustvenog proizvoda u svetu. S druge Stane, pretpostavlja se,
da ¢e rast domaceg turizma pratiti rast drustvenog proizvoda. Najvaznije karakteristike na
osnovu kojih mozemo sagledati globalne okvire razvoja turizma su:

e izrazita prostorna disperzija turizma Kkoji je obuhvatio skoro celu planetu Zemlju i tezi ka
kosmickim prostorima,

e stalni rast broja ucesnika u kretanjima i obima medunarodnog turistickog prometa, tako
da se u 2010. godini oc¢ekuje 1 milijarda, a 2020. oko 1,56 milijardi turista ;

e veliki obim i permanentno poveéanje turisticke potrosnje (predvida se da ¢e sa oko 680
milijardi US$ u 2005. godini dosti¢i 1.600 mlrd. US$ u 2020. godini);

e velika ekonomska mo¢ i izuzetan privredni znacaj turizma, koji mu obrazuju treéu
poziciju u medunarodnoj razmeni (tzv. naftne i automobilske industrije);

e stalni rast uces¢a ukupne turisticke privrede u svetskom bruto nacionalnom proizvodu
(GNP), oko 13,5%) sa tendencijom rasta;

e stabilan udeo deviznog prihoda od turizma u svetskom izvozu oko 8,5%;

e visoko ucesc¢e prihoda od turizma u ukupnim prihodima ostvarenim po osnovu pruzanja
usluga (oko 35%);

e stalno povecanje obima investicionih ulaganja u turisticku privredu, koje je u istoj godini
iznosilo 13,4% od ukupnih investicija u svetu (prosek u zadnjih 10 godina je oko 7%);

e sve veca izdvajanja svetske populacije za turizam i rekreaciju, koji zahvataju oko 13%
ukupnih prihoda stanovnistva;

e permanentno povecanje broja receptivnih zemalja

T \www.hotel-online.com/News/PR2008_4th/Jan09_CraigTrends.html
“2 Svetlana Vukosav, Doktorska teza “ Prilagodavanje hotelskog proizvoda Vojvodine savremenim tendencijama u
turizmu®, str. 59-60.
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Danas, u prvoj deceniji 21. veka, prema svim pokazateljima, moze se konstatovati, da je
turizam svetska privredna grana koja ima primat nad svim ostalim, odnosno turizam je postao
lider u svetskoj privredi, zauzimajuéi znacajan deo u svetskom bruto nacionalnom proizvodu i
ukupnoj zaposlenosti. Takode, turizam je preuzeo znaCajnu odgovornost u odnosu na
ekonomsko, socijalno, kulturno i prirodno okruzenje. Zbog toga se pred turisti¢ku privredu i sve
institucije, te zaposlene u oblasti turizma postavlja zadatak uspostavljanja, pre svega, odrzivog i
odgovornog razvoja turizma u cilju ofuvanja svih bitnih resursa okruzenja. Treba teziti
postizanju neophodne ravnoteze, u kojoj zadovoljavanje sadasnjih potreba turista ne¢e ugroziti
zadovoljavanje potreba u buduénosti.

Proizvodi odrzivog turizma su oni funkcioniSu kao simbioza sa zivotnim okruzenjem
turistickog lokaliteta, drustvenom zajednicom, stanovnistvom i kulturom, kako bi ovi postali
stalni korisnici, a ne zrtve razvoja turizma. Turisticka privreda ima sama po sebi interes, ali i
obavezu za zastitu privrednih i kulturnih resursa, koji su osnova za egzistiranje njene delatnosti.
Svetska Turisticka Organizacija (UNWTO), na osnovu dosadasnjih tendencija razvoja turizma,
daje predvidanja daljeg trenda razvoja medunarodnog turizma. Tako se predvida da ¢e broj
turista u medunarodnom turizmu u svetu povecavati po stopi od 4,1% prose¢no godiSnje do
2020. godine. S druge strane predvidanja po pojedinim regionima su razli¢ita. Za Evropu je
predvidena prosec¢na godiSnja stopu rasta od 3% za prvi desetogodisnji period.

Evropa je, sa stanoviSta uceS¢a u turistickoj potrosnji i turistickom prometu, veé
decenijama najznacajnije turisticko podru¢je sveta. Otuda, sve promene i tendencije u ovom
regionu, neosporno, imace snazne reperkusije na zbivanja u ukupnoj turistickoj industriji sveta u
nastupajuéem milenijumu. Cini nam se logi¢nim, da makar u osnovnim crtama istaknemo
osnovne pravce i tendencije promena koje ¢e se deSavati na Evropskom kontinentu, a na bazi
obimnih istrazivanja koja su vrSena radi futuroloskih predvidanja (Sto je dostupno u radovima
jednog broja nau¢nih radnika koji se, izmedu ostalog, bave i ovim

To su promene koje ¢e nastati kao posledica uticaja politickih, ekonomskih, socioloskih i
tehnoloskih faktora.*?

Politicki faktori:
e Prosirenje Evropske unije (Centralna i Isto¢na Evropa, Kipar, Malta, Turska i sl.),
e Relativna politicka nestabilnost u zemljama tranzicije (misli se na Isto¢nu Evropu),
e Pojacana legislativa (posebno u domenu radnih odnosa),
o Dalja liberalizacija, deregulacija i privatizacija

Ekonomski faktori:

e Jacanje Evropske valute (EURO),

e Dalja harmonizacija instrumenata turisticke politike u razliitim domenima
(oporezivanje, duty free shops i sl.),

e Pozitivni ekonomski rezultati u zemljama Centralne i Istocne Evrope,

e Koncentracija vlasniStva

43 Cultern P., Economics for hospitality management, Thomson Business Press, London, 1997. str 241.
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Socijalni faktori:

Starenje stanovnistva,

Veca heterogenost stanovnistva,

Pojacana uloga medija (i propagande) na stanovnistvo,
JaCanje pokreta za ujedinjenje Evrope,

Jacanje uloge Zena (u druStvenom zivotu nacija),
Paznja i na razli¢ite etnicke grupe i manjine.

Tehnoloski faktori:

Pojava novih proizvoda,

Snizavanje troskova i cena,

Jacanje direktnog marketinga,

Razvoj agresivnijih promocionih tehnika uz upotrebu savremene informacione
tehnologije (Internet, interaktivna digitalna TV, mobilne komunikacije — 3G —)

Interesantan je scenario za period posle 2005. godine koji predvida sledece tendencije:

Veca uloga ,,Virtuelne realnosti” i simulacija turistickih putovanja ,,kod kuée”

Poseta turista iz Centralne i Isto¢ne Evrope destinacijama na obalama Zapadne Evrope,

Gradnja novih turisti¢kih destinacija (pod vodom),

Kupovina , turisti¢kih putovanja,, na §irem broju prodajnih mesta (u bakalnici, posti i sl.)

kao proizvoda za svakodnevnu upotrebu,

e OgraniCenja za putovanja u pojedina podrucja (zbog velikog broja potrosaca, ili zbog
,0drzivog turizma” u mnogim destinacijama),

e Pojava novih turistickih preduzeca iz novoindustrijalizovanih zemalja.

.....

regione, pa samim tim i u odnosu na svetski prosek. Detaljniji pregled predvidanja UNWTO dat
je u tabeli 3.

Tabela 3. Vizija razvoja medunarodnog turizma do 2020g. (milioni. turista)

ool Pros. god. sto. ras.%
= 2000 2010 2020
Evropa 403 527 717 3.0
Ist. Azija 112 195 397,2 6.5
Amerika 130 190 2823 3,9
Afrika 27 47 773 5.5
Srednji Istok 20 36 68.5 7.1
Juzna Azija 6 11 18.8 6,2
Svet 698 | 1.006.4 1.561,1 4,1

Izvor: UNWTO, Tourisam Highlights 2008.
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Podaci takode, ukazuju na prosecan godisnji rast medunarodnog turizma u svetu od 4,1%
do 2020. godine. Pri tome, prose¢na godisnja stopa rasta do 2000. godine iznosila je 3,4%, a za

period do 2010. godine iznosila bi 4,2%, prose¢no godisnje. Pri tome, u UNWTO nisu data
predvidanja ocekivane turisticke potrosnje.

U pogledu regionalne strukture, predvida se sporiji rast od svetskog proseka za region

.....

Srednjeg Istoka (7,1%), Juzne Azije (6,2%) i Afrike (5,5%).

Tabela 4. Struktura medunarodnog turizma 2020. godine (%).

Region 2000 2010 2020
Evropa 58.8 524 43.4
Ist. Azija/Pacifik 17,2 194 254
Amerika 19.5 18.9 18.1
Afrika 2.5 4.1 4.9
Srednji Istok 2.0 ¢ i 4.4
Juzna Azija 0.5 0,7 |
Ukupno 100 100 100

Izvor: UNWTO, Tourisam Highlights 2008.

Takode, Sto se ti¢e trziSnog uceSéa pojedinih regiona, predvidanja su da ¢e svi regioni
osim Evrope i Amerike doziveti porast turistickog prometa, najvise Istocna Azija i Pacifik,
Srednji Istok i Juzna Azija (tabela 20). Evropa i Amerika su regioni gde se predvida smanjenje
trzisSnog ucesca, (Evropa ispod 50%) koje je posledica zasi¢enja trziSta destinacijama ovih
regiona.

Medutim i pored toga §to se za Evropu predvida najmanja stopa rasta u odnosu na druge
regione, kao i smanjeno trziSno ucesce ona bi i dalje zadrzala apsolutno dominantno mesto u
svetskom turizmu (oko 43 % 2020. godine).**

Sada kada smo se upoznali sa savremenim tendencijama u turizmu mozemo blize
objasniti kako se jedan potrosac-turista motivise i Sta je to Sto utie na njega kao na potencijalnu
turistiCku musteriju. O motivaciji potrosaca turiste ¢emo blize u slede¢em poglavlju.

* Svetlana Vukosav, Doktorska teza “Prilagodavanje hotelskog proizvoda Vojvodine savremenim tendencijama u
turizmu®, str. 62-64.
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2. MOTIVACIJA POTROSACA-TURISTE

Da bismo shvatili zasto se potrosa¢i ponasaju na odredeni nacin, moramo prvo da
odgovorimo na pitanje zaSto se osoba uopSte ponasa. Odgovor glasi: zato Sto osec¢a potrebu.
Ponasanje pocinje sa potrebom. Bezbednost, prihvacenost u drustvu i prestiz su primeri potreba.
Potreba mora da bude podstaknuta ili stimulisana, pre nego Sto postane motiv.

Prema tome, motiv je dovoljno stimulisana potreba da pokrene pojedinca da trazi njeno
zadovoljenje. Vecina posebnih potreba pojedinaca je prikrivena u duzem vremenskom periodu.
Podsticanje odredenog niza potreba u odredenom vremenu moze da bude prouzrokovano
internim stimulansima (fizioloSkim i emocionalnim motivima pojedinaca) ili eksternim
stimulansima — iz okruZenja.*

FizioloSki motivi podsticu zadovoljavanje fizioloskih (primarnih) potreba (za hranom,
vodom, vazduhom, ode¢om, stanom i sl.). Potrebe organizma u bilo kom momentu su
prouzrokovane fizioloskim stanjem pojedinca u tom momentu. Tako, na primer, pad nivoa
Secera u krvi ili bolovi u stomaku prouzrokovace svesnost postojanja potrebe za hranom. Pad
telesne temperature ¢e prouzrokovati drhtanje, Sto ¢e uticati na svesnost pojedinca o postojanju
potrebe za toplotom. Vecina ovih fizioloskih uticaja su nenamerni, ali oni izazivaju
odgovarajuce potrebe, koje prouzrokuju neprijatne tenzije, sve dok se ne zadovolje.

Emocionalni motivi podsticu zadovoljavanje emocionalnih potreba. Ponekad,
razmisljanje ili mastanje moze prouzrokovati nastanak ili stimulisanje skrivenih potreba. Ljudi
koji su nezadovoljni i neuspe$ni u pokuSajima da postignu svoje ciljeve Cesto mastaju i
zamisljaju sebe u raznovrsnim pozeljnim situacijama. Ova razmisSljanja vode ka nastanku
prikrivenih potreba, koje mogu prouzrokovati tenzije, i koje ih ,,usmeravaju” ka ciljno
orijentisanom ponasanju. Cesto su potrebe podstaknute eksternim stimulansima iz okruzenja.
Bez ovih izvora (uzroka), potrebe bi ostale prikrivene. Na primer, izgled ili miris pekarskih
proizvoda, televizijski spotovi za restorane brze hrane, povratak dece kuéi iz Skole, mogu
prouzrokovati ,,potrebu” za hranom.

Neki istraziva¢i ponaSanja potroSaca razlikuju tzv. racionalne i emocionalne (ili
neracionalne) motive. Oni koriste termin racionalnost u tradicionalnom ekonomskom znacenju,
koji pretpostavlja da se potrosaci ponaSaju racionalno kada pazljivo razmatraju sve alternative i
biraju onu koja pruza najve¢u korisnost (zadovoljstvo). Sa marketing aspekta, termin
racionalnost znaci da potrosaci biraju ciljeve na osnovu objektivnih kriterijuma, kao Sto su
veli€ina, tezina, cena i sl. Emocionalni motivi podrazumevaju izbor ciljeva prema licnim ili
subjektivnim kriterijumima (kao Sto su, na primer, Zelja za individualnos¢u, ponos, strah,
privrzenost, ugled i sl.).

Motivacija po gruboj definiciji jeste skup mehanizama za kontrolu kretanja prema
ciljevima. Aktivnosti kupca potrosaca u odredenom vremenskom periodu vise su pod uticajem
skupa, nego samo jednog motiva. U odredenom vremenskom periodu, neki motivi iz skupa
imaju prioritet, ali prioriteti motiva variraju u razliCitim vremenskim periodima. Naprimer,
motivi osobe za Soljom kafe su neuporedivo ja¢i odmah posle budenja nego uvece pred
spavanje. Motivacija, takode, uti¢e na smer i intenzitet ponasanja. Pojedinci moraju da izaberu
ciljeve koje ¢e nastojati da ostvare u odredenom vremenskom periodu.

Sama re¢ motivacija poti¢e od latinske re¢i ,,movere” Sto u prevodu znaci kretanje.
Motivacija se moze opisati kao pokretacka sila koja podstice osobu na delovanje.

4 Schiffman , L, G & Kanuk, L, Consumer Behaviour, New Jersey: Prentice- Hall Inc, 2004. str.103
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Ta pokretacka sila proizilazi iz napetosti, odnosno tenzije koja je rezultat neispunjenih
potreba potrosaca-turiste. Potrebe i ciljevi su nerazdvojni elementi motivacije. Motivacioni
proces pocinje u trenutku kada potrosaé-turista postane svestan svoje potrebe.

Motivacija moZe da bude pozitivna ili negativna.“® Pozitivna motivacija znagi da
pokretacka snaga unutar pojedinca usmerava potrosata prema odredenom cilju (kupovini
odredenog proizvoda ili usluge). Negativna motivacija zna¢i da pokretacka snaga unutar
pojedinca odvra¢a potrosaca od odredenog cilja (kupovine odredenog proizvoda ili usluge).
Naprimer, osoba moze da bude usmerena prema restoranu da bi zadovoljila potrebu za hranom
ili recimo protiv prevoza motociklom da bi zadovoljila potrebu za bezbednosc¢u. Neki psiholozi
izdvajaju kao pozitivne podsticaje potrebe, zelje i zahteve, a kao negativne podsticaje strah i
averziju. Medutim, mada se negativne i pozitivne motivacione snage ¢ine dramati¢no razli¢itim
u pogledu fizickih (i ponekad emocionalnih) aktivnosti, one su u osnovi sli¢ne, jer obe teze da
iniciraju i podrzavaju ponasanje ljudi. Zbog toga istrazivaci Cesto smatraju obe vrste podsticaja
ili motiva potrebama, Zeljama i zahtevima.

Potrebe i ciljevi se konstantno razvijaju i menjaju, kao odgovor na individualne fizicke
uslove, okruzenje, interakcije sa drugima i iskustva. Kada pojedinci ostvare svoje ciljeve,
postavljaju nove. Ako ne uspeju da ostvare svoje ciljeve, oni i dalje nastoje da ih ostvare, ili
postavljaju supstitucione ciljeve. Dinamic¢ku prirodu motivacije podsticu sledeéi faktori:

e postojece potrebe nikada nisu u potpunosti zadovoljene,
e kada se u odredenom stepenu zadovolje potrebe, pojavljuju se nove potrebe na visSem

nivou, koje treba zadovoljiti i

o ljudi koji ostvare svoje ciljeve, postavljaju nove i vise ciljeve.

Nezadovoljene potrebe, zelje i zahtevi stvaraju napetost koja u potrosacu —turisti izaziva
nagon za odredenim ponasanjem, kojim ocekuje da ¢e da zadovolji svoje potrebe i tako smanji
napetost. U kojoj meri ¢e potroSa¢-turista zadovoljiti svoje potrebe zavisi od intenziteta
motivacije. Kako se odvija motivacioni proces potrosaca-turiste prikazano je na slici 3.

Slika 3. Motivacioni proces potro§aca-turiste

o

ovnljene
potrebe, Zeljei |
zahtevi 4

Izvor: Marici¢ B, ponasanje potroSaca, str 91.

4 Marici¢ B., PonaSanje potroSaca, Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu, 2005.str. 98
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Aktivirana potreba vodi konkretnom ponasanju potrosaca-turiste u kupovini turistickog
proizvoda ili usluge. Potrosac-turista nastoji da kupovinom odredenog turistickog proizvoda ili
usluge smanji napetost zadovoljavanjem potrebe, koja i jeste njegov krajnji cilj. U planiranju
marketing aktivnosti, za turististicko preduzece je od velikog znacaja objasnjenje Sta to turiste
motivise na odredeno ponasanje prilikom kupovine njihovih proizvoda ili usluga.

U marketing istrazivanjima jedan od najvrednijih pokuSaja da se objasne podsvesni
uticaji na ponasanje potroSaca-turiste ucinjen je motivacionim istrazivanjima. Motivaciona
istrazivanja su kvalitativan nacin proucavanja sa ciljem da se otkriju podsvesni i skriveni motivi
¢ovekovog ponasanja. Turisti ponekad ne Zele da kazu razlog svog ponasanja, jer smatraju da bi
ih ti razlozi kad bi ih saopstili, doveli u neprijatnu situaciju. Oni ¢esto i ne znaju da objasne
prave razloge svog ponaSanja.

Savremena motivaciona istrazivanja omogucuju ,.dublju“ analizu uzroka ponaSanja
potrosaca-turista, nego drugi uobicajeni metodi i tehnike. Prednosti ovih istrazivanja su u tome
Sto pomazu turistickim preduze¢ima da usklade svoje proizvode i usluge sa zeljama i zahtevima
turista i §to omogucéuju zakljuCivanje na osnovu instiktivnih ¢ula. Motivaciona istrazivanja se
najvise koriste od strane propagandnih agencija u kreiranju i razvoju novih ideja za promocionu
kampanju. Razumeti motive turista je pola obavljenog posla da se na adekvatan nacin zadovolje
njihove potrebe i ostvari prodaja i profit turistickog preduzeca. */

Ljudski motivi ¢ine njegovo ponasaje kompleksnim. U tom smislu, motivaciona
istrazivanja potroSaca-turista nisu usmerena na sve ljudske motive, ve¢ samo one koji su
znacajni za reSavanje odredenog trziSnog problema, odnosno usmerena su na Coveka, na
potrosaca-turistu i na problem koji treba resiti. Motivi izviru iz Zelja i potreba turista ali se i
razlikuju od njih. Potreba je stanje neispunjavanja nekih osnovnih ljudskih zadovoljstava, dok je
Zelja manifestacija da se te potrebe zadovolje. *®

2.1 Motivacija i tehnike istrazivanja

Motivaciona istrazivanja (koja bi licno trebalo da obuhvate sve tipove istrazivanja
ljudskih motiva) su kvalitativna istrazivanja koja se sprovode da otkriju potrosaceve podsvesne
ili skrivene motivacije.*’

Pretpostavljajué¢i da potrosaci nisu uvek svesni razloga svojih aktivnosti, istrazivaci
motivacija pokusavaju da otkriju osecanja, stavove i emocije koji se odnose na koriS¢enje
proizvoda, usluga ili brenda.

Najcesce korisS¢ene metode za identifikovanje i ,,merenje” ljudskih motiva su:

e posmatranje i zakljucivanje
e subjektivni izvestaji
e Kuvalitativna istrazivanja (ukljucujuéi projektivne tehnike).

Nijedna od navedenih metoda nije potpuno pouzdana samostalno. Koris¢enjem
kombinacije ocena zasnovanih na podacima o ponasanju (posmatranju), subjektivnim podacima
(subjektivnim izvestajima) i kvalitativnim podacima (projektivnim testovima), brojni istrazivaci
potrosaca smatraju da postizu bolja istrazivanja motivacija potrosaca nego koris¢enjem samo
jedne tehnike. Samim tim, istrazivaci cesto primenjuju kombinaciju dve ili viSe tehnika da bi
ocenili postojanje ili jaCinu motiva potrosaca.

47 Gnoth J., Tourism Motivation and Expectation Formation, Annals of Tourism Research, 24(2), 1997. str 291.
“8 Mari¢i¢ B., Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, 2005. str. 98-101
4 David L. Loundon, Albert J. Della Bitta, Consumer Behavior, 1993. str. 323-325
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Prema tome metodi i tehnike motivacionih istrazivanja mogu se podeliti u nekoliko
grupa koje se uporedo koriste. Imamo opservaciju i zakljucivanje i samoispitivanje koje su i
naj¢eS¢e primenjivane tehnike. Dalje, kvalitativna istrazivanja podrazumevaju nekoliko
sledec¢ih grupa. To su :

testovi se¢anja
testovi asocijacije
projektivne tehnike
tehnike skaliranja
metaforicka analiza.

Motivi ¢ine unutrasnju pokretatku snagu koja ljude usmerava na odredeno ponasanje.>
Pitanje je kako utvrditi koji je motiv uzrokovao odredeno ponasanje. Brojne su situaciije u
kojima su motivi toliko slozeni da je teSko utvrditi zaSto su potrosaci-turisti u kupovini postupili
na ispoljeni nacin. Neposredan nacin ispitivanja je mogucée primeniti samo u slucajevima kada
potrosac-turista zna i zeli da kaze razloge njegove kupovine. Ne postoji univerzalni metod Kkoji
se moze smatrati realnom merom motivacije. Zbog toga se motivacione tehnike i metodi
uglavnom kombinuju da bi se ustanovila ja¢ina motiva. Statisticko-informacionu osnovu za
primenu metoda i tehnika motivacionih istrazivanja ¢ine fokusne grupe, koju ¢ini pet do devet
osoba koje se ispituju po nekom kriterijumu. Ove grupe omogucuju da se prikupe kvalitativne
informacije po razliCitim pitanjima i problemima.

2.1.1 Opservacija

Opservacija i zaklju¢ivanje najviSe se koriste u motivacionim istraZzivanjima. Sustina
metoda je da se o motivima potrosaca-turista zakljucuje posredno preko njihovog ponaSanja i
izjava. Posebna tehnika opservacije i zaljucivanja je grupni intervju kojim se istovremeno
ispituje vise osoba. U istrazivanju potrosaca-turista najvise se Koristi polustruktuiran grupni
intervju u kojem ucestvuje 6-10 osoba. Odgovori ispitanika se beleze raznim audovizuelnim
tehnikama i obavezna je priprema konacnog izvestaja od strane ispitivaca. Druga tehnika koja se
koristi je dubinski intervju, vrsta intervjua koja se sprovodi na malom uzorku ispitanika. Pitanja
nisu struktuirana, Sto omogucuje slobodu odgovora ispitanika, $to se smatra glavnom prednos¢u
ovog metoda.

2.1.2 Samoispitivanje

Samo ispitivanje znaci da ispitanici sami odgovaraju na postavljena pitanja na osnovu
kojih istrazivaci zaklju€uju o njihovim motivima i potrebama. Od ispitanika se traze odgovori na
pitanja o Zeljama, zahtevima, ciljevima, uspesima ili neuspesima. Za istrazivace je ponekad
teSko da odvoje istinite od neiskrenih odgovora u izveStajima. Kako bi se ovi nedostaci
prevazisSli, razvijene su takozvane projektivne tehnike. Jedna od tehnika samoispitivanja su
testovi se¢anja, koji se zasnivaju na pretpostavci da se ljudi pouzdano secaju proslih dogadaja.
Od ispitanika se trazi da odgovore na odredena pitanja koja rasvetljavaju prosli dogadaj i obi¢no
se sprovode pismenim putem uz pomo¢ ispitanika.

% Marigi¢ B., PonaSanje potroSaca, Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu, 2005.str. 105-108.
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2.1.3 Testovi asocijacije

Testovi asocijacije zasnivaju se na pretpostavei da potroSaci-turisti reaguju na uticaje
odredenih stimulansa na odredeni, slican ili isti nacin. To je jedna od najstarijih tehnika
motivacionih istrazivanja. Od ispitanika se trazi da odgovori na seriju reci ili ideja sa prvom
misli koja mi padne na pamet. Re¢i i ideje se odnose na turistiCke proizvode i usluge koji su
predmet istrazivanja. Ovi testovi koriste se kako bi se utvrdili stavovi turista prema proizvodima
ili uslugama odredenog turistickog preduzeca.

2.1.4 Projektivne tehnike

Projektivne tehnike se koriste kako bi se otkrili duboko ukorenjena osecanja i motivi
potrosaca-turiste. Ispitanik se stavlja u situaciju drugog lica koje obavlja kupovinu i treba da
kaze svoje miSljenje. Namera je da se saznaju nacini formiranja stavova i aktivnosti u procesu
kupovine. Sustina ovog metoda je da ispitanici nisu svesni da ucestvovanjem u ispitivanju
iskazuju lina osecanja i stavove.

2.2 Razlicite teorije motivacije

Sama turisticka motivacija moze da se definiSe "kao globalna mreza za integrisanje
bioloke i kulturne sile koja daje vrednost i pravac za putovanja izbore, pona$anja i iskustva.>!
Kada govorimo o njoj moramo naglasiti i neke najbitnije teorije motivacije.

Motivacija je oduvek, zbog svoje vaznosti, privlacila interesovanje teoreticara
menadzmenta.

Tradicionalni model motivacije, ¢iju je osnovu ¢inilo nagradivanje na bazi novca, smatra
se kreacijom Frederika Tejlora. Po ovom modelu zaposleni su lenji i njih jedino moze da
motivise novac.

Model ljudskih odnosa motivacije je kreacija E. Mejoa. Po tom modelu motivacija je
zasnovana na postovanju zaposlenih. Danas ovaj model karakterise moguénost davanja predloga
od strane zaposlenih, kao i njihovo ucesée u procesu ocenjivanja ucinka.

Model ljudskih resursa je osmislio Daglas mc. Gregor. Ovaj model je zasnovan na teoriji
X (urodena odbojnost prema radu) i teoriji Z (ljude privlaci rad). Izmedu teorije o motivaciji i
prakti¢nih mera da se ljudi motiviSu na produktivan rad postoje odredeni pristupi motivaciji, ii
motivacijski modeli.

51 pearce P., Morrison A.M., Rutledge, J.L., Tourism: Bridges across continents, Chapter 2, Motivational
influences in tourism demand'. McGraw-Hill , Sydney 1998. str. 37 - 43
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2.3 Savremene teorije motivacije

Postoje dve savremene teorije motivacije:

a) Teorija potreba motivacije — Maslovljeva teorija o kojoj smo ve¢ govorili, ERG
teorija, Mek Lelandova teorija, i Hercbergova teorija.

b) Teorija procesa motivacije — teorija ocekivanja, teorija potkrepljenja-ponasanja,
teorija odredivanja ciljeva.

Masovljevu teoriju potreba smo ve¢ ranije objasnili tako da ¢emo u narednom delu
diskutovati o ostalim teorijama potreba motivacije.

ERG teorija je zasnova na potrebama, ali ima tri vrste potreba, koje Klejton Eldefer
rangirao na slede¢i nacin: - egzistencijalne potrebe - potrebe pripadnosti - potrebe razvoja.
Razlika izmedu Maslovljeve i Eldeferove teorije su u tome §to je Eldefer smatrao da, ukoliko
osoba ne moze da ispuni viSe potrebe, ona se vraca nizim, i kreé¢e se od ispunjenja jedne ka
drugoj, dok je Maslov smatrao da potreba koja je jednom zadovoljena ne moze vise da motivise
ponasanje.

Mek Lelandova teorija- Mek Leland smatra da su ljudima svojstvene sledece potrebe:

e potreba za vlas¢u,
e potreba ua uspehom i
e potreba za prisnoscu.

Potreba za vlas¢u izrazena je kao potreba da se utice na druge ljude. Ljudi sa izrazenom
potrebom za vlaséu su otvoreni i energicni ljudi, koji se ne boje konfrontacije i streme ka
zauzimanju prvih pozicija. Naj¢e$¢e su dobri oratori i zahtevaju povecanu zainteresovanst
drugih za sebe. Rukovodenje veoma cesto privlaci ljudi kod kojih je izrazena potreba za vlascu,
ukoliko ono daje moguénost afirmacije injene realizacije. “Te ljude, kod kojih je izrazena
potreba za vlaséu, ali kod kojih je odsutna sklonost ka avanturizmu 1i tiraniji, potrebno je na
vreme pripremati za rukovodeée duznosti.

Lic¢no dejstvo moze biti osnova liderstva samou veoma malim grupama. Ako ¢ovek hoce
da bude lider velikog kolektiva , on je duzan da iskoristi mnoge tanane i socijalizovane forme za
promociju svoga dejstva. Povoljan ili socijalizovan nacin vlasti lidera manifestuje se u njegovoj
zainteresovanosti za celi kolektiv i opredeljenju ka takvim ciljevima koji pokrecu ljude na
akciju, u pomo¢i kolektivu pri formulisanju ciljeva, uzimanju na sebe inicijative za obezbedene
sredstava potrebnih za dostizanje postavljenih ciljeva i stvaranja sigurnosti kod c¢lanova
kolektiva u licnu snagu i kompetentnost koja ¢e im omoguciti efektivan rad.”

Potreba za uspehom se moze posmatrati kao zbir potreba za uvazavanjem i potreba za
samoaktuelizacijom. Mera za nju je dovedenje procesa rada do uspesnog zavrsetka. Uspeh znaci
status. Ljudi sa visokorazvijenom potrebom za uspehom imaju umeren stav prema riziku i vole
situacije u kojima oni mogu uzeti na sebe liénu odgovornost za treZzeno resenje, i teze da ih
dostignuti rezultati u potpunosti podsticu.

Potreba za bliskoS¢u karakteriSe one ljude koji gaje bliske odnose sa saradnicima,
ukazuju pomo¢ drugima i privlaci ih takav posao koji im daje velike moguénosti socijelnog
opstenja. Rukovodioci mogu ispuniti njihovu potrebu posvecujuéi im vise vremena i periodi¢no
skupljajuéi takve ljude kao odvojenu grupu, odnosno obezbedujué¢i takvu atvosferu koja ne
ograniCava li¢ne odnose i kontakte.
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Hercbergova teorija- Prema Hercbergu motivacija je skup sastavljen od faktora koji
¢ine dva podskupa. Prvi podskup ¢ine faktori koji uzrokuju nezadovoljstvo, a drugi ¢ine faktori
koji uzrokuju zadovoljstvo. Motivacija je uspeSna ukoliko su faktori zadovoljstva veci od
faktora nezadovoljstva, pri ¢emu je zadovoljstvo izvrSenim zadatkom osnovni pokreta¢ ljudskih
aktivnosti. Gete je to izrekao na slede¢i nacin: “Svi darovi, sve ljubaznosti sveta ne mogu
zameniti jedan trenutak zadovoljstva.”

Teorija ocekivanja- Teorija oCekivanja kao najbitnija teorija procesa motivacije
ukazuje da ljudi biraju model ponaSanja od nekoliko alternativnih, u zavisnosti od toga Sta
oc¢ekuju da dobiju od odredenog ponasanja. Teorija ocekivanja polazi od toga da je motivacija
proces pravljenja izbora izmedu razli¢itih vrsta ponaSanja. Po ovoj teoriji dva su klju¢na
elementa motivacije. - valencija (vrednost nagrade za pojedinca) - ocekivanje pojedinca.
Motivacija je, u stvari, njihov proizvod izrazen u sledecoj formuli:

valencija x o&ekivanje = motivacija®

Sire objasnjenje ovog odnosa svodi se na to da je motivacija proizvod vrednosti
odredene nagrade za pojedinca i ocekivanja, odnostno li¢nog shvatanja pojedinca o tome da li ¢e
dati oblik ponasanja dovesti do odredene, ocekivane nagrade i da li ¢e time zadovoljiti svoje
potrebe, pri ¢emu valencija predstavlja snagu teznje pojedinca za nagradom u odnosu na druge.

Prema svim ovim teorijama zaklju¢ujemo da postoji jedna zajednicka stavka koja je
nezaobilazna u svakoj od njih. To je svakako ljudska satisfakcija koju ¢emo blize objasniti u
sledecem poglavlju.

2.4 TuristiCke potrebe i motivi potrosaca

Motivacioni proces u turizmu podrazumeva pretpostavku i ocekivanje o tome gde
putovati, prikupljanje informacija, izbor i donosenje odluke o putovanju. Stoga, turisticki motivi
mogu se definisati kao unutra$nji podsticaji coveka da se ukljuci u turistiCke tokove, iz Cega
proizilazi da je turisticka motivacija ponasanje ¢oveka, podstaknutog pobudama za uklju¢enjem
u turisticke aktivnosti, sa krajnjim ciljem da zadovolji odredenu turistic¢ku potrebu.

Potrosac-turista u potrazi za dozivljajima okrec¢e se novim oblicima ponude, od kojih se
izdvajaju teznje za putovanjem i upoznavanju novog.>® Temelj svih planova godisnjih odmora
stvara potreba za opusStanjem i odmorom. Osnovne potrebe odmora su: psihi¢ko i fizicko
zadovoljstvo (klima, kraj, komfor, atmosfera), emocionalno obogacenje ( socijalni kontakt,
zabava, uzitak) i duhovno obogacenje (upoznavanje drugih zemalja, jezika i kulture). Letnji i
porodi¢ni odmor su kvantitativno najvaznije vrste odmora, ali se zelje ciljnih grupa u mnogome
razlikuju. Neko svoj letnji odmor povezuje sa Zeljom za samocom i tiSinom, drugi sa
zabavom,bukom i uzitkom. Turista zainteresovan za kulturu je usredsreden na znamenitosti,
drugi uz to traze kontakt i prema zemlji i njenim ljudima.

52 http://en.wikipedia.org/wiki/Expectancy_theory
%3 Susan Horner, John Swarbrooke, Consumer Behaviour in Tourism, British Library Cataloguing in Publication
Data, 2007. srt. 53 — 62, 252 — 265
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Odmor podrazumeva zadovaljavanje sve veceg broja motiva, §to rezultira trazenjem
raznih vrsta turistickih putovanja kao Sto su gradski, seoski, ekoturizam, nauticki , skijaski,
kruzne ture, krstarenja, posete zabavnim parkovima i slicno. Predvida se da ¢e traznja za
turizmom specijalnih interesa u Evropi da raste dinami&nije od ostalih vrsta putovanja.>*

Turisticke zemlje koje imaju povoljne uslove za razvoj turizma mogu da racunaju sa
turistiCkim potrebama kao stimuliraju¢im faktorima njihovog privrednog razvoja i velikim
mogucénostima koje se tu nalaze.

Brojna turisticka istrazivanja su pokuSala da objasne ponasanje turista razvijanjem
tipologije uloga potrosaca u turizmu. Turisti se prema mnogim istraziva¢ima mogu svrstati u
cetiri osnovne grupe :

e Organizovani masovni turisti, koji imaju visoku zavisnost od ekoloSke sredine —
ova grupa turista uglavnom kupuje all — inclusive turisticke aranzmane;

e Individualni masovni turisti, koji su autonomniji i slobodniji od prethodne grupe
turista;

e Radoznali, koji istrazuju nova podrucja, ali ponekad zahtevaju komforan smestaj;

e Drifters — skitnice, koji izbegavaju bilo koju vrstu turistickog preduzeca ili
tragaju za Sto jeftinijim oblicima smestaja ( hosteli ).

Drugi istrazivaci su kasnije razvili razli¢ite tipologije turistickih uloga.
To su pre svega:

e Budzetski putnici ( 28% ), ¢iji su interesi ekonomski orijentisani;

e Avanturisti ( 24% ), koji ispoljavaju relativno malu zelju za relaksiraju¢im
turizmom, i relativno visoku naklonost ka riskantnim i izazovnim situacijama u
turistickoj destinaciji;

¢ Oni koji svoje slobodno vreme uglavnom provode kod kuée ( 20% ) — ova grupa
uziva u relaksirajuéem turizmu, ali nisu zainteresovani za putovanja tokom
godisnjih odmora ili praznika, ne pretrazuju turisticke informacije, i nisu skloni
rizicima;

e Turisti koji putuju za vreme godisnjih odmora i praznika ( 7% ) — oni unapred
planiraju odmor i putovanje, ali su neodlu¢ni po tom pitanju i

e Odmereni ( 21% ), koji imaju visoke predispozicije za putovanjima, ali nisun
zainteresovani za vikend putovanja i sportove.

Iako navedene klasifikacije predstavljaju razliite tipove turista, izgleda da se iste
karakteristike izdvajaju u svakom od opisanih vrsta: potraznja za avanturom, otkrivanje novih
kultura koje su suprotne uobicajenim, budzetska potroSnja na odmoru, pridavanje vaznosti
prirodi i autenti¢nosti, teznja ka relaksaciji, sunéanjem, pesku i moru. *°

54 Martin Evans,Ahmed Jamal and Gordon Foxall Consumer Behaviour in Tourism, 2008. str. 4 - 27
%5 Sharpley R., Tourism, Tourists & Society, Cambridgeshire, ELM Publications, 1994. str.105 — 109
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Kod motivacije za turisticko putovanje uvek se uspostavljaju odredene veze izmedu
potreba i same turistiCke destinacije. Turisti na odmoru zele da vide neSto Sto se razlikuje od
njihovog svakodnevnog zivota i takvoj potrebi za dozivljajem moze da posluzi Citav niz
alternativa (slika 4).

Slika 4. Struktura turisti¢kih potreba i motiva

oamazovase |_,,i..._, |_..i..u._, -

IZRAZENE INDIVIDUALNE POTREBE

Izvor: Zivkovié¢ R., PonaSanje i zastita potro$aca u turizmu, str 54

Potrebe kao $to su psihosko i fizicko zadovoljstvo, emocionalno i duhovno obogacenje,
zdravlje, kretanje, upoznavanje sa drugim narodima i kulturama, upoznavanje sa drugim
krajevima i destinacijama, ishrana, prevoz, smestaj, zabava razonoda 1 slitno se, prema
misljenju turista, mogu zadovoljiti samo izvan mesta stalnog boravka. Zbog navedenog,
turisti¢ke potrebe ne mogu da dostignu tacku potpunog zadovoljenja.”®

Letnji i porodi¢ni odmor su najvaznije vrste odmora, ali se motivi turista i te kako
razlikuju. Neki turisti odlaze na letnji odmor sa Zzeljom da se osame i uzivaju u tisini, za razliku
od onih koji svoj letnji odmor povezuju sa zabavom, bukom i uzitkom.

% Zivkovi¢ R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Beograd 2008. str 54.
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2.5 Stavovi potrosaca u turizmu

Stavovi predstavljaju sustinsku komponentu misaone strukture osobe. Stavovi se
ispoljavaju kao osecanja ili opredeljenja pojedinca prema odredenom predmetu ili situaciji ili
drugoj osobi®’.

Sinonimi za stav su misljenje i inklinacija. MiSljenje je otkriven, odnosno javno iznesen
stav, a inklinacija je naklonost tj. sklonost da se na odredeni na¢in postupi u datoj situaciji.
PotroSaci najces¢e formiraju stavove prema sopstvenom ili tudem ponasanju. Stavovi su
konzistentni sa ponaSanjem koje odrazavaju i mogu se iskoristiti da se predvidi ponaSanje osobe.

Stav je baziCna orijentacija prema datom stimulansu i u takvoj formi predstavlja vazan
nacin na koji osoba reaguje na okruzenje. Stavovi su usko povezani sa znanjem osobe, koji se
cuvaju u memoriji osobe, a aktiviraju se u trenutku prisustva objekta na koji se odnose i vode
odredenom ponasanju.

Stavovi zauzimaju klju¢no mesto pri uticaju na ponasanje potroSaca-turista. Stoga su,
mnogi autori definisali stavove. Zajednicko u svim definicijama stavova jeste:

Stavovi uvek predstavljaju relaciju izmedu pojedinaca i objekata ili situacije;

Stavovi nisu urodeni, nego su nauceni u toku Zivota i Zivljenja;

Stavovi uzrazavaju vrednost kada su okrenuti ka specificnom objektu, ideji ili konceptu;
Stavovi predstavljaju relativno trajne predispozicije, Sto znac¢i da proces promene traje
relativno kratko;

e Stavovi predstavljaju slozenu komponentu te ih, kao takve, treba posmatrati u marketing
komuniciranju.>®

2.5.1 Formiranje stavova

Stavovi se formiraju na osnovu steCenog iskustva. Proces ucenja zauzima centralno
mesto u formiranju stavova potrosaca. Stavovi se mogu formirati klasicnim uslovljavanjem.
Teorije razumevanja (kognitivne) polaze od toga da su znanje i verovanje osnovni u formiranju
stavova potroSaca. Proces informisanja potrosaca teziSte stavlja na informaciju koja treba da
formira pozitivan ili negativan stav potrosaca prema konkretnom proizvodu u konkretnoj
situaciji u kupovini.

U neposrednom i proslom iskustvu potrosaca se nalaze glavni izvori uticaja na
formiranje stavova. Iskustvo u zavisnosti od vrste potrebe, selektivnost paznje i karakteristike
licnosti uti¢u na formiranje stavova potrosaca.

Na formiranje stavova uticu i referentne grupe, narocito prijatelji i porodica, kao i
izlozenost uticajima masovnih medija. Turisticka propaganda ima najja¢i uticaj na formiranje
stavova potrosaa prema marki proizvoda. Svi izvori uticaja, medutim, razli¢ito uticu na
formiranje stavova u zavisnosti od li¢nosti, odnosno unutrasnjih psiholoskih faktora pojedinaca.

57 Zivkovié R., Ponasanje i zaztita potrosaca u turizmu , Beograd 2008. , str. 106.
%8 T. Praljak-Kesi¢, Teorija komuniciranja, Ibidem, str. 71-72.
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Stavovi se koriste zbog svoje pogodnosti da se predvidi buduca traznja za proizvodima i
uslugama turistickih preduzeca. Ljudi iz marketinga definiSu i mere stavove potroSaca prema
markama proizvoda, jer ovi stavovi mogu pomoc¢i da utvrde isplative trziSne elemente, razviju
novi proivod i formuliu i procene promotivne strategije.

2.5.2 Merenje stavova

Merenje stavova potroSaca-turiste u odnosu na odredeni turisti¢ki proizvod zavisi od
akcije, cilja, vremena, i situacije potrosaca-turiste. Merenje stavova prvenstveno znaci
sagledavanje verovatnoca akcije potrosaCa. Pravi se razlika izmedu namere i stava. Od
specifi¢nosti cilja zavisi uspeh u merenju stava potrosaca-turiste.

Vecina pitanja u anketama koje se koriste u marketinskom istrazivanju formulisana je
tako da meri stavove. Odgovori na pitanja pomazu donosiocima odluka da proizvode ili usluge
formuliSu tako da odgovaraju potrebama razliCitih segmenata stanovnistva. Ono $to
menadzment Zeli zaista da shvati i bas na to utice je ponasanje. Medutim, pre ¢e se opredeliti za
merenje stavova nego ponasanja iz vise razloga.

Prvo, veoma je rasprostranjeno uverenje da stavovi najavljuju ponaSanje. Ako se
turistima neki brend dopada, najverovatnije e izabrati taj, a ne brend koji im se manje dopada.
Drugo, generalno je lakse postavljati pitanja o stavovima nego posmatrati i tumaciti stvarno
ponasanje. Sa stanoviSta dijagnostiCkih moguénosti objaSnjavanja, merenje stavova ima
ogromnu prednost u odnosu na merenje ponasanja.

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. Opste je prihvaéeno da postoje tri povezane
komponente koje saCinjavaju stav: kognitivna ili spoznajna komponenta, dopadanje ili afektivna
komponenta i namera ili akciona komponenta. Svaka od ovih komponenti omogucava razli¢it
uvid u covekov stav.

Spoznajna ili kognitivna komponenta predstavlja informaciju koju Covek ima o
turistickoj usluzi ili proizvodu. Ova informacija ukljuuje poznatost tog predmeta, uverenja o
svojstvima tog predmeta i sudove o relativnom znacenju svakog od tih svojstava. Ljudi se, na
primer, mogu bez podsecanja setiti naziva nekoliko skijaskih centara kao Sto su Aspen, Alta ili
Snowmass. To se naziva poznatost bez podse¢anja.?® Naziva drugih skijaskih centara verovatno
¢e se setiti kada ih agent turisticke agencije pomene, a to se naziva poznatost sa podsecanjem.
Medutim, poznavanje skijaskih centara nije ograni¢eno na poznatost. Na osnovu iskustva
prijatelja, brosura, ¢asopisa i drugih izvora, ¢ovek formira stavove o svojstvima svakog od tih
centara.

Dopadanje ili afektivna komponenta predstavlja pregled osecanja coveka u odnosu na
odredeni predmet, situaciju ili osobu na skali svidja mi se - ne svidja mi se ili povoljno-
nepovoljno, odnosno pozitivno-negativno. Kada se vrsi izbor izmedu nekoliko alternativa,
dopadanje se ispoljava kao opredeljenje za jednu u odnosu na ostale mogucnosti. Nekome mogu
da se dopadnu sva svojstva nekog skijaSkog centra osim lokacije, jer se do njega dugo putuje.

% Henry Assael, Citirani rad, str. 278-280.
8 Aker, Kumar, Dej: , Marketinsko istraZivanje, 2008.god. str. 45
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Namerna ili akciona komponenta odnosi se na ocekivanja osobe u vezi sa budu¢im
ponasanjem prema turistickom proizvodu ili usluzi, npr. na koji nacin ¢e mu biti predstavljen
turisticki aranzman.

Namere se obi¢no odnose na odredeni vremenski period koji zavisi od kupovnih navika i
vreme na koje se planira. Veliku prednost u pogledu pitanja namera predstavlja to Sto one
ukljucuju informacije o moguénostima ili spremnosti ispitanika da za nesto plati ili da preduzme
neku drugu aktivnost. Covek moze da preferira Aspen u odnosu na sve ostale skijaske centre, ali
da zbog cene ne namerava tamo da ode sledece godine.

Unutar psihologije su razvijeni razli€iti instrumenti za merenje stavova. Neki od njih se
uveliko Koriste i za potrebe istrazivanja trzista:

Thurstoneova skala stavova sastoji se od veceg broja tvrdnji u vezi s objektom stava
(proizvodom), a ispitanik treba oznaciti sve tvrdnje s kojima se slaze.

Likertova skala stavova sastoji se od niza tvrdnji koje izrazavaju pozitivan ili negativan
stav prema objektu stava.

Skale procene najcesce su koriséeni instrument za merenje stavova potrosaca. lako one
nemaju dobre metrijske karakteristike, vrlo su popularne i u industrijskoj psihologiji i u
istrazivanju trziSta. Razlog tome je lakoca i brzina njihove konstrukcije i prakti¢énost primene.

Cek liste se sastoje od niza potpuno konkretnih pozitivnih i negativnih tvrdnji ili atributa
koji se odnose na predmet istrazivanja (proizvod ili neki drugi element marketinske strategije).

Semantiéki diferencijal se, pored svoje originalne primene za ispitivanje konotativnog
znacenja reci, pokazao i kao vrlo dobra metoda za ispitivanje stavova, buduéi da su konotacije
koje pridajemo pojedinim pojmovima ¢esto odraz stava prema tom pojmu.

Rangiranje se vrlo Cesto primenjuje u istrazivanju trziSta. Rangiranje je pogodno za
direktno utvrdivanje relativnog polozaja nekog objekta medu ostalima. Cesto se koristi u
pretestiranju promotivnih poruka, izboru najboljeg imena, testu proizvoda i sI.**

2.5.3 Pojacavanje i promena stavova potrosaca turista

Preduzeca u turizmu pokusavaju da razlicitim marketing strategijama pridobiju i zadrze
potrosace svojih proizvoda i usluga. U tome poseban znaaj imaju strategije kojima se nastoje
pojacati pozitivni stavovi potrosaca-turista prema markama turistickih proizvoda ili usluga i
time obezbedi njihova lojalnost na duze vreme.

Primenjuju se sledeCe marketing strategije za pojacavanje stavova potrosaca-turiste:
pojacavanje pozitivnih stavova kod postoje¢ih potrosaca, privlacenje novih korisnika za
postojeci brend proizvoda i privlacenje novih korisnika za novi brend.

Turisticka preduzeca najcesée koriste privrednu propagandu kako bi odrzala pozitivne
stavove potroSaca prema svojim proizvodima i uslugama, i na taj nain utiCu na njihovu

®"Mari¢i¢ B. Ponasanje potrosata, Ekonomski Fakultet, 2005. str. 96
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lojalnost i dugoro¢nu profitabilnost. U pojacavanju pozitivnih stavova potrosaca se insistira na
kontinuiranom procesu marketing komuniciranja. Primenjuju se slede¢e marketing strategije za
pojacavanje stavova potrosaca-turiste: pojac¢avanje pozitivnih stavova kod postojecih korisnika,
privlac¢enje novih korisnika za postoje¢u marku proizvoda i privlacenje novih korisnika za novu
marku proizvoda.

Pojacavanje stavova potrosaca se najbolje odvija putem tkz. usmene propagande od
strane potroSa¢a koji imaju pozitivno iskustvo sa konkretnom turistickom uslugom ili
proizvodom.

Stavovi se nekada menjaju. Promena stavova potroSaca je Cest cilj poslovanja preduzeca.
Mada su stavovi trajna karakteristika licnosti pojedinca, mogu se promeniti pod odredenim
okolnostima i pod uticajem brojnih faktora. Nekada pozitivni i negativni stavovi sa protokom
vremena mogu postati neutralni, i taj proces se naziva korozija stava.

Postoji nekoliko strategija promene stava:

e U situaciji sukoba sa drugim stavovima, zbog promena u verovanjima potroSaca u vezi
sa konkukentskim markama;

e Ako dode do promene u bazitnoj motivacionoj funkciji (sigurnost destinacije,
zdravlje...);

e U slucaju asocijacije proizvoda sa referentnom grupom ili dogadajima (kongresni
turizam, festivali, obrazovanje...)

e U situaciji kada potrosac-turista zeli da bude u toku sa promenama u okruzenju
(ekologija, nacin ishrane...).

Izbor marketing strategije uslovljen je od konkurentskog okruzenja, aktuelne finansijske
situacije potroSaca-turiste, karakteristika turistiCkih proizvoda ili usluga i drugih relevantnih
faktora.

Medutim, izbor odgovaraju¢e marketing strategije najvise zavisi od nivoa angazovanosti
potrosaca u proces kupovine turisti¢kih proizvoda i usluga. U zavisnosti da li se radi o niskoj ili
visokoj angazovanosti potroSaca, moguce je analogno grupisati i marketing strategije za
promenu stavova potroSaca. Marketing strategije zasnovane na niskoj angazovanosti potroSaca
polaze od toga da li je za turistiCko preduzece neproduktivno da menja stavove ili verovanja
potrosaca.

Zbog toga turisticko preduzece traba da nastoji da u fazi pre kupovine poveca nivo
angazovanosti potroSaca. Marketing strategije zasnovane na visokoj angazovanosti natoje da
promene stavove potrosaca prema markama proizvoda i da uticu na njihovo ponasane u pravcu
favorizovanja konkretne marke.

Stavovi potroSaca su svakako nezaobilazna stavka na osnovu koje turisticka organizacija
mora da gradi svoje planove i usmerava tendencije u budu¢em poslovanju.

U sledecem delu ¢emo dati studiju sluc¢aja koja moze pokazati kakvi su stavovi potrosaca
turista u opstini Herceg Novi.
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3. ISTRAZIVANJE STAVOVA TURISTA U REGIONU HERCEG

NOVI

Na podrucju cele hercegnovske opstine 2010. godine je ukupno anketirano 2.183 gostiju-
turista, Sto je za 10 % manje nego u Anketi iz 2009. godine.

Na osnovu viSegodisSnjeg iskustva u radu na ovoj Anketi smatra se da je broj od cca.
2.000 anketiranih gostiju sasvim dovoljan, za neko dogledno vreme (za vreme dok imamo
ovoliki broj gostiju koliki imamo poslednjih petnaestak godina), da bi se vrlo kvalitetno ispitalo
misljenje turista i uradio ovaj zavrSni materijal. Zbog toga se i za 2010. godinu planiralo da broj
anketiranih gostiju bude najmanje 2.000. Ina¢e ukupan broj turista koji su posetili OpStinu
Herceg Novi za prvih osam meseci je za 2,11% veci nego prosle godine za isti uporedni period,
pa je i taj podatak u skladu sa naSom procenom i uradenim brojem anketnih listi¢a, tj. sa
ukupnim brojem anketiranih turista.

U nekoliko narednih tabela dajemo strukturu ukupnog anketnog uzorka po osnovu
dobijenih podataka iz dijela anketnog listi¢a u kojem se odgovori nisu vrednovali ocenama, a iza
tih tabela slede i rezultati na nivou ¢itave Opstine i pojedina¢no po svim osnovnim lokalitetima
na kojima je radena Anketa, uradenim po delu anketnog listica u kojem su se dati odgovori
vrednovali ocenom. U ovim tabelama su dati i uporedni podaci ocena koje su pojedini segmenti
naSe ponude dobili ove godine sa ocenama dobijenim 2008. i 2009. godine.

3.1 Opstina (ukupno)

Sto se ti¢e anketnog uzorka, po§to se anketiranje na terenu radi metodom slu¢ajnog
uzorka, tj. odreden je dobrovoljnoscu turista za ispunjavanje ankete, kao i svake godine, dolazi
do nekih promena u odnosu na protekle godine. Negde su te promene vece negde manje:

Tabela 5. Anketirani gosti po vrsti smestaja (U %)

VRSTA SMESTAJA GODINA

2008 2009 2010
HOTELI 15 8 115
DOMACINSTVA 66 79,5 71
ODMARALISTA 2 15 15
AUTO-KAMPOVI 1 0,5 15
VIKEND STAN-KUCA 11 9 11
DRUGA VRSTA SMESTAJA 5 15 3,5
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Kod pitanja o vrsti smestaja nije doSlo do znacajnijih promena u procentima, bolje
receno u odnosu medu vrstama smestaja, i dalje je najveéi broj anketiranih smesten u ,,smestaju
u domacinstvima, a nesto je veci broj u odnosu na 2009. godinu anketiranih smesSten u hotelima.

Tabela 6. Anketirani gosti po razlogu dolaska na letovanje (u %)

RAZLOG DOLASKA NA LETOVANJE GODINA
2008 2009 2010
TURISTICKA PONUDA GRADA 13,5 115 3,5
AMBIJENT GRADA | OKOLINE 22 16 18
KULTURNE MANIFESTACIJE 2 1,5 0,5
ZABAVNO-SPORTSKE MANIFESTACIJE 1 15 0,5
NISKE CENE 1 4,5 55
PRETHODNI DOLASCI 22 24,5 21,5
PRIJATELJSKI I DRUGI SLICNI ODNOSI 20 23,5 26,5
VIKEND STAN-KUCA 5,5 4,5 6,5
ZDRAVSTVENI RAZLOZI 1 15 55
DRUGI RAZLOZI 12 11 12

Kod ,opredeljenja za dolazak” anketiranog gosta na letovanje nije doslo do veéih
promena, dok je kod ,,broja dolazaka“ anketiranih gostiju znacajno da se povecao broj onih koji
dolaze na letovanje u Herceg Novi viSe od deset puta.

Tabela 7. Anketirani gosti po broju dolazaka (u %)

BROJ DOLAZAKA GODINA
2008 2009 2010
PRVIPUT 30 31 24
2-5 PUTA 40 46 45
6-10 PUTA 14,5 11 15
PREKO 10 PUTA 15,5 12 16

Tabela 8. Anketirani gosti po prevoznom sredstvu dolaska (u %)

PREVOZNO SREDSTVO GODINA

2008 2009 2010
SVOJIM VOZILOM 63 67,5 46
AUTOBUSOM 28 23 40
AVIONOM 8 8 10,5
VOZOM 0,5 15 2,5
BRODOM - - 0,3
NA DRUGI NACIN 0,5 - 0,7
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Kod pitanja ,,starosne strukture® anketiranih gostiju nije doslo do znacajnijih promena,
mladih je i dalje daleko najvise, a kod ,gradova“ iz kojih nam dolazi najviSe turista,
karakteristi¢no je da nam i dalje daleko najvise gostiju dolazi iz Beograda, da su gosti iz Novog
Sada ve¢ dugi niz godina na drugom mestu, da su gosti iz Podgorice napravili veliki skok, na
trecem su mestu, a 2009. godine nisu uopste bili medu prvih deset gradova.

Tabela 9. Anketirani gosti po starosnom dobu (u %)

STAROSNO DOBA GODINA
2008 2009 2010
DO 24 GODINE 28,5 29,5 28
OD 25 DO 34 GODINE 26 25 27,5
OD 35 DO 44 GODINE 25,5 23,5 23
OD 45 DO 54 GODINE 13,5 15,5 14,5
OD 55 DO 64 GODINE 5 5 6
PREKO 64 GODINE 15 1,5 1
Tabela 10. Anketirani gosti po nacinu dolaska(u %)
NACIN DOLASKA GODINA
2008 2009 2010
INDIVIDUALNO 94,5 97,5 96,5
POSREDSTVOM ORGANIZATORA PUTOVANJA 55 25 3,5

Zadrzan je odnos izmedu broja gostiju koji na nasu Rivijeru dolaze individualno, njih je
neuporedivo vise, i onih koji dolaze koriste¢i usluge organizatora turistickih putovanja u odnosu

96,5% prema samo 3,5%.

U sledecoj tabeli mozemo videti procenat posecenosti nasoj opstini kao i gradove iz

kojih ti turisti dolaze.

U pitanju su gradovi kao i u prethodnih nekoliko godina i u tom pogledu nije doslo do

znacajnijih promena.
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Tabela 11. Anketirani gosti po gradovima iz kojih dolaze(u %)

Pristupni Master rad

IME GRADA GODINA

2008 2009 2010
-BEOGRAD (1) 19,5 22,4 13,8
-NOVI SAD 2 8,3 6,3 4,6
-PODGORICA ) - - 3,1
-BANJA LUKA (3) 4,0 3,3 1,8
-N 18 (4) 1,6 1,9 1,8
-KRAGUJEVAC (5) 2,5 1,3 1,2
-VALJEVO ) - - 1,1
-UZICE (8) - 1,0 0,7
-INDIJA () - - 0,6
-UZICE (8) - 1,0 0,7
-INDIJA () - - 0,6
-NIKSIC () - - 0,6
-SMEDEREVO ) - - 0,6

Broj u zagradama iza imena grada oznacava mesto koje je taj grad zauzimao prosle
godine na ovoj tabeli, a oznaka (-) znaci da se taj grad godinu pre nje nije nalazio u ovoj tabeli.

Tabela 12. Procenat davanja odgovora na pitanja

PITANJE GODINA
2008 2009 2010

-KVALITET SMESTAJA 86 88 88,5
-KVALITET RADA OSOBLJA 80 86 84,5
-KVALITET HRANE 78,5 84,5 78,5
-KVALITET USLUGE 97 99 98
-RAD TRGOVINE 97 99,5 98
-CISTOCA GRADA-MESTA 98 99,5 99,5
-UREDENOST PLAZA 98 99,5 99,5
-UREPENOST CVETNIH I ZELENIH POVRSINA 97,5 99,5 98,5
-KULTURNO-ZABAVNI PROGRAMI 96,5 99 97
-NOCNI IZLASCI ZA MLADE 90,5 97,5 94
-ORGANIZACUIA IZLETA 94 97,5 84,5
-RAD PUTNICKIH AGENCIJA 86 92 76,5
-ORGANIZACIJA SAOBRACAJA 96,5 98,5 97,5
-RADNO VREME 98,5 98,5 99,5
-RAD POLICIJE 81 95 87,5
-VRSTA SMESTAJA 99,5 99 99
-PO KOJI PUT GOST DOLAZI NA LETOVANJE 99 99 99
-VRSTA PREVOZNOG SREDSTVA 99,5 99,5 99,5
-PONOVNI DOLAZAK 99 99,5 98,5
-STAROSNO DOBA GOSTHIU 98,5 98 98,5
-POSETA IZLETISTIMA 94 94,5 95
-NACIN DOLASKA NA LETOVANIE 98,5 96,5 97
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Procenat davanja odgovora na postavljenja pitanja je nesto nizi od 2009. godine ali ga
jos uvek mozemo oceniti vrlo visokim.

Tabela 13. Odgovori na postavljeno pitanje (u %)

D A 69,5 76,5 59,5
MOZDA 245 21 35
N E 6 25 55

U slede¢em delu rada su dati podaci iz anketa gostiju koji na osnovu pitanja postavljenih
u anketama daju odgovore kroz odgovarajuce ocene.

Tabela 14. Prosecne ocene turista po postavljenim pitanjima

P11 TANJE 2008 2009 2010
- Kvalitet smestaja 4,35 4,575 3,85
- Kvalitet rada osoblja 4,475 4,60 3,90
- Kvalitet hrane u ugostiteljskim objektima 4,375 4,55 3,75
- Kvalitet usluge u ugostiteljskim objektima 4,125 4,40 3,70
- Kvalitet rada u trgovini 3,875 4,05 3,10
- Cistoca grada — mesta 3,60 3,80 3,05
- Uredenost i opremljenost plaza i kupaliSta 3,25 3,75 3,25
- Uredenost cvetnih i zelenih povrSina 3,60 4,00 3,50
- Kvalitet kulturno-zabavnih programa 3,225 3,90 3,40
- Ponuda no¢nih izlazaka za mlade 3,35 3,65 3,55
- Organizacija i programi izleta 3,70 4,10 3,35
- Kvalitet rada putnickih agencija i turist-biroa 3,70 4,10 3,35
- Organizacija saobracaja 3,15 3,50 2,85
- Radno vreme ugostiteljskih i drugih objekata 4,05 4,05 3,30
- Rad policije 3,525 3,375 3,05
- UKUPNA PROSECNA OCENA: 3,75 4,00 3,40

Posle Ankete iz 2009.g. koja je svojim rezultatima, tj. prose¢nim ocenama koje su
anketirani turisti dali pojedinim segmentima i nasoj ukupnoj turistickoj ponudi, predstavljala
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veliko pozitivno iznenadneje, reklo bi se da nas rezultati Ankete iz 2010.g. vracaju u
viSegodisnju normalu.

Naime, ukupna prosecna ocena i sve prosecne ocene pojedinih segmenata nase turisticke
ponude, su daleko slabiji od onih iz 2009.g. i na nivou su ocena iz mnogih prethodnih godina.

3.1.1 Analiza podataka

Ukupna prose¢na ocena koju su turisti dali nasoj turistickoj ponudi od 3,40 je dosta
slabija od one iz 2009.g. (4,00). Medutim, kada analiziramo kompletne utiske, znaci osim
ocenskih i pismene primedbe svih anketiranih turista, dobijamo utisak da nasa turisti¢ka ponuda
nije dozivela tako veliki pad 2010. godine u odnosu na 2009. godinu, ve¢ da je toliko niska
ukupna prosecna ocena ustvari proizvod nekih ,,razocarenja“ u neke pojedinacne segmente nase
ponude, pa se to razoCarenje odrazilo i na ostrinu u davanju ocena ostalim segmentima ponude.

Jer kako drugacije tumaciti ¢injenicu da je makar 20-25% anketiranih gostiju u svojim
pismenim primedbama izrazilo svoje zadovoljstvo re¢ima ,,sve je super®, ,,sve je za pohvalu®,
»prezadovoljni smo*, sve je fino itd. itd., a ispred toga u ocenskom delu Ankete date dosta loSe
ocene.

U svakom slucaju rezultate Ankete iz 2010.g. moramo shvatiti kao odredenu vrstu
opomene upué¢enu nam od strane anketiranih turista u smislu da se ne smemo uspavati na
lovorikama i da oni od nas traze konstantnost u kvalitetu ponude i njeno stalno poboljSavanje.

Takode, posmatrajuci sve prosecne ocene po segmentima ponude, mozemo konstatovati
da je doslo do velikog pada ocena:

Godinama najosjetljivije pitanje nase ponude ,,Cisto¢a mesta — grada“ posle vrlo visokih
3,80 iz 2009.g. vra¢a se na 3,05 i ne mozemo viSe govoriti o stabilnosti §to je bio slucaj
proteklih desetak godina. Gotovo identi¢no misljenje se moze reci za ,,opremljenost i uredenost
plaza“ — pad sa 3,75 na 3,25. Upravo ova dva najosjetljivija segmenta naSe ponude su primer za
gore pomenuta pojedinac¢na razocarenja koja su dovela do znatno nizih ocena. Naime kod
,,Cistoce™ je sasvim sigurno da je obavljanje radova na putevima i SetaliStu u vreme kada mu nije
vreme dovelo do znatno manje ocene iz 2010.g. , sli¢no je i kod ,,plaza® gde je, po ocenama
anketiranih gostiju, preobimni plastiéni mobilijar na plaza kao i, po njihovom misljenju,
previsoke cene njihovog zakupa, imao veliki uticaj na dosta nizu ocenu ,uredenosti i
opremljenosti plaza®.

Iako bi dalji komentar ukupnih prose¢nih ocena po segmentima ponude bio ustvari samo
ponavljanje ipak moramo konstatovati neke pozitivne stvari kao Sto su ¢injenice da su ,kvalitet
smestaja“, ,,kvalitet rada osoblja u objektima smestaja“ i ,,kvalitet hrane* zadrzali viSegodisnji
nivo vrlo visokih ocena, uprkos toga Sto su znatno manje od onih iz 2009.g.

Isto tako vredi konstatovati da vrlo nisku ocenu ,rada u trgovini* moramo shvatiti
ozbiljno jer je ovo kategorija koja je pre desetak godina imala konstantno vrlo visoke ocene, a u
proteklih desetak godina je u konstantnom padu, a ovo se posebno odnosi na ,,organizaciju
saobrac¢aja“ koja je jedini segment ponude ocenjen proseénom ocenom ispod 3,00 (2,85).
Upravo ta Cinjenica da je samo jedan segment nase ponude ocenjen nizom ocenom od 3,00 je u
isto vreme najpozitivniji utisak analize prose¢nih ocena u Anketi iz 2010.9..
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3.2 Opstina (podrucje grada)

U Herceg Novom je 2010. godine
manje nego 2009. godine.

ukupno anketirano 759 gostiju, Sto je za 0,3 %

Tabela 15. Prosecne ocene turista po postavljenim pitanjima

POSTAVLJENO PITANJE GODINA

2008 2009 2010
- Kvalitet smestaja 4,25 4,50 4,00
- Kvalitet rada osoblja 4,30 4,50 4,00
- Kvalitet hrane u ugostiteljskim objektima 4,15 4,45 3,90
- Kvalitet usluge u ugostiteljskim objektima 4,05 4,20 3,95
- Kvalitet rada u trgovini 3,50 3,95 3,20
- Cistoca grada — mesta 3,475 3,65 3,20
- Uredenost i opremljenost plaza i kupaliSta 3,40 3,625 3,45
- Uredenost cvetnih i zelenih povrSina 3,575 3,95 3,85
- Kvalitet kulturno-zabavnih programa 3,05 3,80 3,80
- Ponuda no¢nih izlazaka za mlade 3,20 3,425 3,85
- Organizacija i programi izleta 3,70 4,00 3,55
- Kvalitet rada putnic¢kih agencija i turist-biroa 3,60 4,00 3,45
- Organizacija saobracaja 2,65 3,20 2,85
- Radno vreme ugostiteljskih i drugih objekata 3,60 3,40 3,20
- Rad policije 4,25 4,50 3,20
- UKUPNA PROSECNA OCENA: 4,30 4,50 3,55

Na pitanje da li ¢e ponovo doc¢i na letovanje u Herceg Novi anketirani gosti su dali

sledece odgovore:

Tabela 16. Odgovori na postavljeno pitanje (u %)

D A 68 78 59,5
MOZDA 25,5 19,5 37
N E 6,5 25 35
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Tabela 17. Primedbe gostiju (u %)

NAZIV PRIMEDBE 2008 2009 2010
- Uredenje i opremljenost plaza 70 47 27
- Visoke cene 77 65 21
- Radovi na putevima u sezoni - - 19
- Cistoéa grada 24 18 14
- Neuredenost Setalista - - 11
- Nedostatak parkinga i skup parking - - 9
- No¢ni zivot (izlasci za mlade) 27 28 8
- Neljubaznost - - 8

3.2.1 Stavovi gostiju u Herceg Novom

,Najbolji je provod na ovoj plazi i kafiéu (PLAZA MILASINOVIC). Kako danju tako i
nocu. Best 10 days.“.

»Zaista mi je zZao Sto je park ,,Boke* onako zapusten... Ipak je on bio dragulj ovog
grada.”
»Ankete su fine kao i cure Sto ih dijele.”

»Provod je ekstra! Momci su najlepSi u Novom.*

,»Irebalo bi da ima vise kafi¢a poput ,,PIVNICE®, za ljude koji slusaju tu muziku, kao i
da na gostovanjima bude dozvoljeno na otvorenom da duze traju....*

,Organizacija ,,SUNCANIH SKALA® je jako dobra, ljudi su vrlo ljubazni.*

,»Veoma loSa organizacija noénog zivota, disko klubovi rade samo petkom i subotom, a
pritom rade 4 ili 5 diskoteka. Trafike rade samo do deset i kad se vra¢am iz grada nemam gde da
kupim cigarete. Policija ne obavlja svoj posao, ve¢ dobacuju mladim devojkama neumesne
komentare.*

,»lako u ovaj grad dolazim od malena, jer mi je rodbina odavde, poslednje dve godine su
zaista loSe, S$to zbog noc¢nog zivota, visokih cena, malo turista. Nekad je ovde bilo zaista
uzbudljivo, ali sada ne bih mogla to da potvrdim.*

,»Herceg Novi je najbolji grad na Crnogorskom primorju.*
»Lezaljke od plastike locirati samo na betonske plaze tako da pijesak, a malo ga ima,
ostane za odmor kako bi otvorili ekolosku drzavu na pravi nacin, ili mozda totalno bez plastike.

Vidimo i domaci su potisnuti na kamen i beton, ¢ak ih ni to ne mozZe zapasti; trebalo bi se
otimati za goste i ukinuti u toku sezone placanje parkinga — Sta dZabe date gostu!?
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»Jedina primjedba su putevi koji se uvijek grade u toku sezone.“
»Stvarno mislim da ima mnogo dubreta i da o tome slabo vodite racuna. Na Mamuli i
Rosama ima toliko dubreta da stvarno ruzi ta posebna mesta koja su kao stvorena za izlet. To je

stvar koja prvo treba da se reSi pa onda sve ostalo.

,»Bolje ulaganje u plaze. Herceg Novi ima najlepse plaze na primorju samo se treba malo
viSe uloziti u njih, u Setaliste takode.*

,»,Gde god da odemo postojala bi neka zamerka — sveukupan utisak je dobar i to je
vazno.“

,,Bokeska noc¢“ je bila divna, zaista je Steta Sto i u Herceg Novom ne postoji neka takva
manifestacija.”

,» ViSe plaza tipa , MILASINOVIC*.

»Pohvale za to Sto ove godine nema one glasne muzike u ,,FLORIDI ili joS uvek nije
pocela. To je za Meljine prethodnih godina bila sramota.*

»1z godine u godinu je sve lepSe. Samo tako nastavite.*

,,Prijatno nam je. Pohvale za osoblje hotela, bilo bi lepse da je Setalite celo poplo¢ano.

,,Irebalo bi da se malo vise posveti paznja rock muzici i malo je neobi¢no da u celom
gradu ne postoji klub ili kafi¢ u kome se pusta rock muzika ili Zive svirke, dok na svakom ¢osku

imate Sirok spektar narodne i house muzike.*

,Herceg Novi treba da Zivi i no¢u uz vise klubova i plaznih barova, dnevnih zurki....To
mu nedostaje inace je dosta lepo mesto.*

»Pohvale za osoblje ,,PEOPLE’S-a“, muzika je super — uvek se ose¢amo prijatno tamo.*

,,Cekanje u Domu zdravlja 3 sata, sa detetom koje povrac¢a i temperaturom 39 je stvarno
sramota.”

,Devojka (Anketarka) je vrlo ljubazna i simpati¢na, kao i vecina ljudi ovde®.

,Neka mjesta su mnogo uredenija od drugih. Kraj Igala je skoro pa zapusten, dok Stari
grad blista. Sad je red i na Igalo!*

,UZivam u ovom gradu, ali uzivala bih vise ako bi bio veci izbor kafi¢a sa rock muzikom
i rock svirkama.“

»Jedina primedba — neorganizovanost zdravstvene usluge. Bilo bi lepo i korisno da je
neka hitna pomo¢ blizu plaza.*
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,»Totalno sam nezadovoljna radom hitne pomo¢i i samog bolni¢kog osoblja. Trebalo bi
viSe biti ambulanti i mesta na kojima se mladi ljudi u alkoholisanom stanju mogu primiti i
zbrinuti, a ne da umiru na plazi.”

»,Herceg Novi postaje svake godine sve skuplji i tako sve manjem broju ljudi
pristupacniji.*

Od ukupno 759 anketiranih gostiju, njih 33 (ili 4,5%) je izjavilo da je sve super, da su
zadovoljni svojim odmorom, da je Herceg Novi najbolji grad na crnogorskom primorju, da je
provod odli¢an, da je Herceg Novi grad koji ima dusu.

U narednom delu rada ¢emo dati podatke u tabelama sa osnovnih lokaliteta na kojima je
radena Anketa.

3.2 Podrucje lgalo

U lgalu je 2010. godine anketirano ukupno 488 gostiju, Sto je za 7,5 % manje nego
2009. godine.

Tabela 18. Prosecne ocene turista po postavljenim pitanjima

POSTAVLJENO PITANJE GODINA

2007 2008 2009
- Kvalitet smestaja 4,00 4,80 3,90
- Kvalitet rada osoblja 4,20 4,80 3,95
- Kvalitet hrane u ugostiteljskim objektima 4,125 4,80 3,90
- Kvalitet usluge u ugostiteljskim objektima 3,85 4,65 4,025
- Kvalitet rada u trgovini 3,75 4,25 3,10
- Cistoca grada — mesta 3,60 4,135 3,15
- Uredenost i opremljenost plaza i kupaliSta 3,25 4,05 3,35
- Uredenost cvetnih i zelenih povrSina 3,65 3,95 3,80
- Kvalitet kulturno-zabavnih programa 3,55 4,05 3,80
- Ponuda no¢nih izlazaka za mlade 3,40 3,90 3,95
- Organizacija i programi izleta 3,55 4,15 3,35
- Kvalitet rada putnic¢kih agencija i turist-biroa 3,40 4,15 3,35
- Organizacija saobracaja 2,90 3,85 2,90
- Radno vreme ugostiteljskih i drugih objekata 3,80 4,55 3,35
- Rad policije 3,45 3,45 3,20
- UKUPNA PROSECNA OCENA: 3,45 4,20 3,525
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Na pitanje da li ¢e ponovo do¢i na letovanje u Igalu anketirani gosti su dali sledece
odgovore:

Tabela 19. Odgovori na postavljeno pitanje (u %)

D A 73 74 60,5
MOZDA 23 235 355
N E 4 2,5 4
Tabela 20. Primedbe gostiju (u %)

NAZIV PRIMEDBE 2008 2009 2010
- Uredenost i opremljenost plaza 62 70 32
- Visoke cene 50 62 21
- Cistoéu grada 24 27 19
- Organizacija saobracaja - - 11
- Uredenost i opsti vasarski izgled Setalista - - 11
- Nedostatak javnih WC-a - - 9

3.2.1 Stavovi gostiju u Igalu

,.Jzleti$ta su odli¢na i stvarno ima Sta da se vidi, ali su visoke cene.*
,»Jako lep grad, volimo ga i boravimo u njemu, ali je neorganizovan.*

,»Ve¢ godinama dolazimo zajedno ovde. Bili smo u mnogim drzavama koje su mnogo
uredenije i po tom pitanju se trebate ugledati na njih. Ali Crna Gora i Herceg Novi imaju dusu i
zbog toga se uvek ovde vratim.*

,»Ako ste u mogucnocti da na neki na¢in edukujete goste na plazi da se otpaci od hrane 1
pica, razno drugo smece baca u kante koje su im ispred nosa, ili da kante budu upadljivije boje.*

»Jako velike guzve i radovi na putu! To stvara prljavstinu i praSinu — inace je grad dosta
Cist*.

,»Grad je pun zelenila, predivna priroda.”
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»Plaze na kraju lgala su u potpunom haosu. Nema WC-a, tuseva, smece na sve strane.*

»Nama je mnogo lepo. Ja i moj drugar po ceo dan obilazimo plaze, suncamo se, uvece
pijemo i jurimo Novljanke. STA NAM JOS TREBA?*

,» Laksisti katastrofalno voze, jurcaju, ne postuju saobracajne znake, a o cijenama voznje
da i ne govorimo.*

»Nije da nema zamerki, ali uz dobro drustvo, to se zanemari, bar Vam je druzeljubivost i
ljubaznost na nivou.*

»utro je, pola 5, grad joS budan je, puni Kklubovi, prazne ulice, prava letnja
euforija.......... “

»Pohvale za organizaciju Filmskog festivala, kao i ostale kulturne dogadaje.

,Lepo je §to ima za svakoga po nesto; no¢ni izlasci i diskoteke za mlade, dok za zrelije
kulturni programi i predivna muzika u ,,YACHTING CLUBU*“*

,Filmski festival je odliéno organizovan, vrlo lepo! Ljubaznost u ugostiteljskim
objektima je na znatno ve¢em nivou u odnosu na pre 8-9 godina. Pohvale.*

,Bas Vam je super, plaze nisu bas idealne, ali je provod odli¢an, a kad je drustvo dobro,
sve je ostalo nebitno. Crnogorci i Crnogorke su bas ljubazne!!!*

,»Vodite vise brige o uredenju ove prirodne ljepote, kante za smece ne dostaju, pokoSena
trava.....JER NISTE NI SVJESNI STA IMATE!

,Napla¢ivanje 10€ eko takse, a smeée svud okolo! 3€ putarina, a nigdje autoputa.
Privatno se izdaju i vlazni podrumi po visokim cijenama, nema kontejnera i kanti za smece.*

,,Bilo bi lepo da iu Igalu zasadite cvec¢e kao u Herceg Novom.*

»Ima li nekih drugih puteva ili ulica sem SetaliSta, a da nisu stepenice. Ostaje nam da se
vratimo kao poluinvalidi ili da odmah ostanemo u onu Vasu Banju na Igalu. Ostalo je solidno.”

»Le-le-le, bas Vam je sve ,,odenake* fino, ba$ mi se svida.*

,Hoce li se neSto promjeniti ako mi kazemo §ta Vam ne valja? Ako zelite, verujem da
¢ete i sami videti §ta Vam nedostaje.*
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3.3 Podrucje Zelenika

U Zelenici je 2010. godine anketirano ukupno
nego 2009. godine.

111 gostiju, Sto je za 28 % manje

Tabela 21. Prosecne ocene turista po postavljenim pitanjima

POSTAVLJENO PITANJE GODINA

2008 2009 2010
- Kvalitet smestaja 4,75 3,90 3,55
- Kvalitet rada osoblja 4,90 4,00 3,80
- Kvalitet hrane u ugostiteljskim objektima 4,85 3,80 3,575
- Kvalitet usluge u ugostiteljskim objektima 4,55 3,85 3,55
- Kvalitet rada u trgovini 4,30 3,55 3,35
- Cistoca grada — mesta 3,80 3,10 2,925
- Uredenost i opremljenost plaza i kupaliSta 3,15 3,00 3,00
- Uredenost cvetnih i zelenih povrSina 3,65 3,55 3,10
- Kvalitet kulturno-zabavnih programa 3,275 3,05 2,80
- Ponuda no¢nih izlazaka za mlade 3,65 3,05 2,925
- Organizacija i programi izleta 3,85 3,25 3,15
- Kvalitet rada putnickih agencija i turist-biroa 3,95 3,55 3,225
- Organizacija saobracaja 4,05 2,90 2,80
- Radno vreme ugostiteljskih i drugih objekata 4,85 3,25 3,30
- Rad policije 3,90 2,80 2,825
- UKUPNA PROSECNA OCENA: 4,075 3,375 3,15

Na pitanje da li ¢e ponovo do¢i na letovanje u Zeleniku anketirani gosti su dali sledece

odgovore:
Tabela 22. Odgovori na postavljeno pitanje (u %)
D A 65 73,5 63,5
MOZDA 28 24 32
N E 7 2,5 4,5
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Tabela 23. Primedbe gostiju (u %)

NAZIV PRIMEDBE 2008 2009 2010
- Uredenost i opremljenost plaza 17 4 11
- Visoke cene 6 4 11
- Prljava morska voda - - 10
- Cistoéu mesta 2 3 7
- No¢ne izlaske za mlade - - 7

3.3.1 Stavovi gostiju u Zelenici

,Prili¢cno sam razocarana! Nema zelenih (uredenih) povrSina! Nema bioskop! Sve je
neuredno! LoSije nego ranijih godina.

»Za svaku pohvalu!®
,» 1rebalo bi malo spustiti cijene lezaljki i suncobrana na plazama, ostalo je uglavnom sve
u redu.”

,PLAZE — HAOS".

,Ukoliko pozelite uvece negdje da izadete morate i¢i u Igalo ili u centar. U Zelenici 1
Meljinama ne postoji nikakav izbor.*

,»Opustena atmosfera, nije velika guzva, sve pohvale za ovu plazu (LALOVINA). Svi
zaposleni su vrlo ljubazni i prijatni.*

,Najcistije more u Herceg Novom je na ovoj plazi (LALOVINA).*
,»Nepristojno osoblje u restoranima i radnjama, velike guzve u saobracaju.*

»Nema diskoteke u Zelenici! To bi trebalo napraviti....I treba napraviti Setaliste, a kad je
ve¢ ovako dosadno, treba da ima bar bioskop....“

,Mnogo smrdi! Kontejneri su prljavi, i kad smecéara odnese smece i dalje smrdi! Trebalo
bi ocistiti potok kad presusi....*

,Fino je! Voda je prljava, inade smo zadovoljni! Bili smo na Zanjice i mnogo nam se
svidjelo! VVoda je prozirna!*

,Nemam primjedbi, sve mi se svida, samo 3to smatram da se Setaliste kod
Skvera trebalo ranije praviti, a ne u toku ljeta i ovi radovi na Savini su trebali biti ili ve¢ gotovi

ili su se trebali poceti u septembru.*

»Uvedite tramvaj“.
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3.4 Podrucje Penovié

U Denovic¢u je 2010. godine anketirano ukupno 103 gostiju Sto je za 25 % manje
nego 2009. godine.

Tabela 24. Prosecne ocene turista po postavljenim pitanjima

POSTAVLJENO PITANJE GODINA

2008 2009 2010
- Kvalitet smestaja 4,65 4,15 3,10
- Kvalitet rada osoblja 4,70 4,25 3,30
- Kvalitet hrane u ugostiteljskim objektima 4,75 4,525 3,15
- Kvalitet usluge u ugostiteljskim objektima 4,425 4,20 3,15
- Kvalitet rada u trgovini 4,35 3,725 2,85
- Cistoca grada — mesta 3,75 3,60 2,65
- Uredenost i opremljenost plaza i kupaliSta 3,075 3,60 2,90
- Uredenost cvetnih i zelenih povrSina 3,525 3,60 2,75
- Kvalitet kulturno-zabavnih programa 3,15 3,675 2,40
- Ponuda no¢nih izlazaka za mlade 3,55 3,60 2,90
- Organizacija i programi izleta 3,625 3,90 2,95
- Kvalitet rada putnickih agencija i turist-biroa 3,80 4,025 2,95
- Organizacija saobracaja 3,85 3,275 2,625
- Radno vreme ugostiteljskih i drugih objekata 4,90 3,825 3,35
- Rad policije 3,65 3,30 2,90
- UKUPNA PROSECNA OCENA: 4,00 3,80 2,90

Na pitanje da li ¢e ponovo do¢i na letovanje u Penovicu anketirani gosti su dali sledece

odgovore:
Tabela 25. Odgovori na postavljeno pitanje (u %)
D A 70 72,5 58
MOZDA 25 26 40
N E 5 15 2
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Tabela 26. Primedbe gostiju (u %)

NAZIV PRIMEDBE 2008 2009 2010
- Visoke cijene 5 12 17
- Prljava morska voda - - 9
- Cistoéu mesta - 4 8
- No¢ni zivot za mlade - 5) 7
- Uredenost 1 opremljenost plaza 13 12 7

3.4.1 Stavovi gostiju u Denoviéima

,»Slabi turizam, cijene ska¢u? Kanalizacija na sve strane?*

,»Nedostaje teretana u Penovicu, nedostaje bioskop i bilo bi lepSe da ima viSe no¢nih
klubova.*

»Plaze bi trebale biti visSe uredene, zelenih povrSina nema dovoljno! Potrebno je vise
disko klubova, mada sve ostalo je fino.

»Masve je dobro! FALI BIOSKOP!*
»OVE JE SUPER! Samo nedostaju kulturne manifestacije!*
»Prezadovoljni smo! Nemamo primjedbi. Mada se svi zale na vodu, ali nije strasno!

,Nezadovoljna sam jer je preskupo! Placam na granici i kad ulazim i kad izlazim iz Crne
Gore*.

,» ViSe poslovnosti, predusretljivosti, ljubaznosti. Stabilnije cene, viSe ozbiljnosti na svim
nivoima.*

Od ukupno 103 anketirana gosta u Penovicu njih 12 (ili 11,5%) je u svojim pismenim
primjedbama napisalo da im je sve super na odmoru u Penovicu .
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3.5 Podrucje Bijela

U Bijeloj je 2010. godine anketirano
2009. godine .

ukupno 145 gostiju Sto je za 7 % viSe nego

Tabela 27. Prosecne ocene turista po postavljenim pitanjima

POSTAVLJENO PITANJE GODINA

2008 2009 2010
- Kvalitet smestaja 4,85 4,85 3,45
- Kvalitet rada osoblja 4,90 4,85 3,60
- Kvalitet hrane u ugostiteljskim objektima 4,875 4,90 3,475
- Kvalitet usluge u ugostiteljskim objektima 4,60 4,80 3,25
- Kvalitet rada u trgovini 4,55 4,35 3,10
- Cistoéa grada — mesta 4,00 4,275 3,00
- Uredenost i opremljenost plaza i kupaliSta 3,275 4,20 2,90
- Uredenost cvetnih i zelenih povrSina 3,65 4,075 2,80
- Kvalitet kulturno-zabavnih programa 3,35 4,30 2,85
- Ponuda no¢nih izlazaka za mlade 3,675 4,20 3,10
- Organizacija i programi izleta 4,00 4,375 3,00
- Kvalitet rada putnic¢kih agencija i turist-biroa 4,10 4,375 3,15
- Organizacija saobracaja 4,10 3,95 3,10
- Radno vreme ugostiteljskih i drugih objekata 4,875 4,725 3,55
- Rad policije 3,775 3,70 2,70
- UKUPNA PROSECNA OCENA: 4,15 4,375 3,125

Na pitanje da li ¢e ponovo doci na letovanje u Bijelu gosti su dali slede¢e odgovore:

Tabela 28. Odgovori na postavljeno pitanje (u %)

D A 73,5 79,5 51,5
MOZDA 19,5 18 375
N E 7 25 11
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Tabela 29. Primedbe gostiju (u %)

NAZIV PRIMEDBE 2008 2009 2010
- Visoke cene 9 40 20
- Prljava morska voda - - 20
- Uredenost i opremljenost plaza 14 24 15
- No¢ne izlaske za mlade - - 8
- Cistoéa mesta - 8 8

3.5.1 Stavovi gostiju u Bijeloj

»Ma super je! Bolje je nego ranijih godina! Manja je vrué¢ina, mada je voda prljava!*
,»Fino je do¢i na odmor u Herceg Novom!
,»Nema dovoljno klubova za izlaske....- Skupo je!

»NA putevima — policije ima dosta i dobro reguliSu saobracaj, a na Setalistu ih nema i
ima mnogo kola!*

»Voda je prljaval Mnogo! Jedino je na Zanjice dobra, mozda odemo tamo jo$ nekoliko

puta!
»Usluga je uzasna! Neljubazni su u marketima, u restoranima, kafi¢ima.... Plaze su

nepripremljene!
»Bolje je nego proslih godina! Ima viSe turista, ima dosta lokala! Ali je potrebno
opremiti plaze malo vise!*

,,U Herceg Novom je mnogo zanimljivije, a naroCito za mlade, tako da iduce
godine idem tamo! Mada nije ni ovde lose!*

,»Malo vise higijene. Autobusi mnogo kasne. Zbog radova na putu sve je poremeceno. To
nije trebalo da se radi ljeti.”

,»Super nam je! Uzivamo u ¢arima mora i ljepotama ovog gradica.*
,@uzve u saobracaju. Trajekt skup. Nedostaje uli¢na rasvjeta.*
»Prezadovoljni smo. Grad Herceg Novi je divan. Mnogo nam je dobro.*

Od 145 anketiranih gostiju njih 16 (ili 11%) je izjavilo da im je sve super, da je fino i da
je bolje nego ranijih godina.
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Sada ¢emo dati i iskomentarisati deset najce$¢ih primedbi turista na svim lokacijama

opstine.

Tabela 30. Deset naj¢es¢ih pismenih primedbi gostiju

NAZIV PRIMEDBI 2008 2009 2010
- Visoke cene (1)** 177 240 162
- Uredenost i opremljenost plaza i kupalista  (2) 224 210 138
- Cistoéa mora (sa izlivima kanalizacije u more) (6) 22 28 122
- Cistoéa mesta — grada (3) 65 76 88
- Organizacija saobradaja (5) 47 38 57
- No¢ni Zivot (izlasci za mlade) (4) 37 60 48
- Uredenost SetaliSta (Posebno Setalista Pet Danica) (-) - - 45
- Radovi na putevima (u sezoni) () - - 39
- Rad trgovine () - - 36
- Rad policije (Posebno u regulisanju sacbraéaja) (-) - - 36
- Neljubaznost  (Osoblja i mjeStana) (10) - - 28

(**) Broj u zagradama iza naziva primedbe oznagava mesto na kojem
se ta primedba nalazila u pro§logodiSnjoj tabeli naj¢eScih primedbi

Uz izrazito veliki broj pismenih primedbi na prvom mestu tabele iz 2010.g. su primedbe
date na visoke cene i to na visoke cene generalno gledano, kako na cene smestaja tako i na cene
u ugostiteljskim, trgovinskim i drugim objektima, ¢ak i na cene pojedinih usluga, kao Sto su
naprimer cene taxi-usluga i, posebno, cene plaznog mobilijara. Kategorija ,,visoke cene* je i
2009. godine bila na prvom mestu ove tabele isto kao Sto je na drugom mestu, kao i 2010.
godine, bila kategorija ,,uredenost i opremljenost plaza i kupalista*“.

»Cistoéa mora (sa izlivima kanalizacije u more)" je napravila najveéi ,,napredak®, sa
6. mesta dosla je na 3. mesto. Ove su primedbe bile najéeS¢e u mestima Rivijere, mnogo vise
nego u Herceg Novom i lgalu.

Iz tabele negativnih primedbi iz 2009. godine ispale su primedbe na ,,nedostatak
parkinga“, ,javna rasveta“, ,kvalitet usluge“ i ,kulturno-zabavni programi*, a nove su
primedbe u tabeli iz 2010.g. ,,uredenost SetaliSta (posebno Setalista Pet Danica), ,,radovi na
putevima (u sezoni)“, ,,rad trgovine* i ,,rad policije (posebno u regulisanju saobraéaja)*

Znacajno je napomenuti da je vodosnabdevanje na teritoriji OpStine Herceg Novi bilo u
kontinuitetu, tako da primedbi po ovom pitanju i 2010., kao i 2009. godine, nema u ovoj tabeli.
Takode, primetno je da 2010., kao i 2019. godine, nema primedbi na protok putnika i vozila na
grani¢nim prelazima Debeli Brijeg i Sitnica.
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4. TRZISNE MOGUCNOSTI REGIONA HERCEG NOVI

Na izuzetno znacajnom i atraktivnom geografskom prostoru izmedu najviSe planine
dinarskog masiva, Orjena (1.895 m) i ulaza u jedan od najlepsih zaliva sveta, Boku Kotorsku,
smestio se Herceg-Novi.

On predstavlja administrativni, kulturni i privredni centar pograni¢nog dela, a prostire se
od grani¢nog prelaza Debeli brijeg do najuzeg dela Boke Kotorske tesnaca Verige (300 metara
Sirine) sa vrlo bogatim zivotopisnim seoskim zaledem, na ukupnoj povrsini od 235 m2 i ima oko
40.000 stanovnika. Oko grada se nalaze planina Orjen, poznata po svojim endemskim vrstama,
rekreativnim stazama i skijanju i poluostrvo Lustica sa najvisim vrhom Obosnik (586 m). Od
1997. godine Boka Kotorska je izvani¢no uvrstena u Asocijaciju 28 najleps$ih zaliva sveta.

Oblast Boke Kotorske odlikuje sredozemna klima sa suvim i toplim letima i blagim
zimama. Herceg-Novi ima specifi¢nu mikroklimu, §to je posledica otvorenosti prema jugu,
blizini mora, kre¢njacke podloge i planinskog zaleda koje sprecava prodor hladnih vazdus$nih
masa. Sa priblizno 200 sunc¢anih dana godisnje i sa 11 suncenih sati dnevno u letnjem periodu
pruza mogucnost da plivacka sezona traje i viSe od 4 meseca.

Povoljna klima, geografsko polozaj, reljef i konfiguracija terena uslov su za raznovrstan
hortikulturni potencijal i to preko 250 vrsta razlicitog egzoticnog bilja poreklom sa svih
kontinenata, pored domace mediterankse flore, Sto mu daje specificnu karakteristiku i
privlacnost.

U Hercegnovoskoj opstini sakralni spomenici zauzimaju prvo mesto u nepokretnom
spomenickom fondu ovog kraja i to ne samo po broju ve¢ i po teritorijalnoj rasprostranjenosti i
kulturno-istorijskoj vrednosti, od 342 nepokretna spomenika kulture na teritoriji Crne Gore u
hercegnovskoj opstini se nalazi 89. Bogato spomenicko naslijede na podru¢ju Herceg Novog
nastalo je kao rezultat prozimanja raznih naroda i kultura koje su se kroz njegovu dugu istoriju
ovdje smenjivali i sudarali.

Medunarodni centar za razvoj turizma i ugostiteljstva internasenel dodelio je Opstini
Herceg-Novi Turisticki oskar “Sampion kulturnog turizma” u okviru turisti¢ke akcije “Birajmo
najuspesnije u turizmu Evrope” za proSlu godinu.

Izrazito povoljan polozaj, klima, raznovrsnost flore i faune te obilje kulturno-istorijskih
spomenika znacajno doprinose razvoju turizma kao glavne privredne grane u opstini Hetceg-
Novi.

Poceci turizma sezu u XIX veku. Iz tog doba postoje prvi zapisi Sima Matavulja o
Gostionici Sora Roze, kafana “Bela Vista” sa 25 kreveta “za strance”. Razvoj modernog
hotelijerstva u Herceg-Novom, a moglo bi se i rec¢i i u Boki Kotorskoj i u Crnoj Gori, pocinje
izgradnjom pansiona “Pansion na Zelenoj Plazi” u Zelenici, kasnije zvanog samo hotel “Plaza”,
a hotel je poceo sa radom 1902. godine. Ono $to predstavlja kuriozitet je da je to jedini sacuvani
hotelski ojekat iz tog, a takode i iz kasnijeg perioda izmedu dva svetska rata. Godine 1930. je
izvrseno ispitivanje igaljskog blata u labaratorijumu francuskog ljecilista Visi, koje je potvrdilo
njegovu ljekovitost pa je realizovan plan o osnivanju lecilista u Igalu, tako je Igalo postalo
noseci faktor u razvoj le¢iliSnog turizma u Crnoj Gori.
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Prvi kongres odrzan u Herceg Novom, koji ¢e nakon toga postati jedan od najznacajnijih
centara kongresnog turizma Sireg regiona, odrzan je u maju 1939. godine - bio je to 4.
Jugoslovenski kongres borbe protiv tuberkuloze.

Intenzivan i organizovan razvoj turizma na ovom podrucju vezuje se za Sezdesete godine
proSlog vijeka, kada su izgradjeni skoro svi danas postoje¢i hoteli, tada su to bili veliki i
moderni hoteli. Poslednjih godina doslo je do izgradnje veceg broja manjih privatnih hotela, vila
i apartmana. Danas je u nasoj Opstini ukupno 19 kategorisanih hotela sa oko 4.700 lezajeva i
oko 10.500. registovanih lezajeva u domacoj radinosti, nekoliko auto kampova, pansiona, vila.
Medutim, stvarni smestajni kapaciteti su znatno veci.

Snabdevenost robama Siroke potrosnje je zadovoljevajuca i tokom letnje turistiCke
sezone nema nestaSica. Pored relativno visokih cena robe Siroke potroSnje za prosecnog
potrosaca — turistu, s druge strane jedan broj visoko plateznih gostiju nedostaje ponuda
kvalitetnih, provernih svetskih brendova. Cene smeStaja i roba Siroke potrosnje, te usluga u
ugostiteljskim i drugim obektima, su konkurentne. Osmisljene od strane Ministarstva turizma i
Ncionalne turisticke organizacije zapoceta je kampanja privatnog smestaja i malih hotela kroz
akciju “7 za 77”. Ovako snizenim cenama smestaja, koje je trebalo da prati | snizenje cena u
vanpansionu trebali su se posti¢i veliki efektis aspekta produzenja sezone i veée konkurentnosti
na trziStu. Medutim, nedovoljno organizovan privatni smestaj nije blagovremeno reagovao na
zahteve trziSta,, pa je do korekcija cena uglavnom dolazilo stihijno, u momentu izdavanja lezaja.
Napominjem, da su cene smestaja u predsezoni i postsezoni su znac¢ajno nize, i do 30 % a zavise
od kategorije smeStaja.

Nosilac programskih i propagandnih aktivnosti kulturnih i sportskih programa je
Turisticka organizacije Herceg-Novi. U okviru svoje izdavacke djelatnosti Stampala je Katalog o
gradu, Katalog-info, Katalog Kulturno nasledei Ktalog — aktivno standradnog sadrzaja i
kvaliteta. Promocije — prezentacija grada na medunarosnim sajmovima realizovana je u Ljublaji,
Budvi, Beogradu, Nisu ( gdje je Turisticka organizacija osvojila posebno priznanje za svoj
nastup), Sremskim Karlovcima, Tuzli, Kragujevcu, Cacku, Sarajevu, Banja Luci, Novom Sadu,
Skoplju. Ponuda grada na pomenutim sajmovima i berzama pobudila je zapazeno interesovanje.

U saradnji sa Nacionalnom turistickom organizacijom i svim lokalnim turistickim
organizacijama sa podrucja Crne Gore organizovala je promotivne aktivnosti i bila prisutna na
medunarodnim sajmovima turizma u Milanu, Berlinu, Moskvi, Geteborgu, Budimpesti, Parizu i
Londonu.

Promocija grada odnosno njegove turisticke ponude vrSenja i putem sredsata
informisanja, obuhvatala je reportaze sa sajmova uz prikazivanje turistickih spotova i filma o
Herceg-Novom, kao i intervjue o aktuelnim deSavanjimaiz oblasti turizma. Tako su ostvareni
znacajni komtaktii odradeni intervjui za RTV Slovenija, RTS, RTRS, RTV Vojvodina, Kanal 9
Kragujevac, TV delta — Novi Sad, TV Nis, TVBN, RTV Skopje itd.

U toku prosle godine u Herceg-Novom je boravila ekipa TV novinara iz Italije koji su u
saradnji sa NTO CG i TO Herceg-Novi radili specijalni prilog o Herceg-Novom u sklopu
turisticke emisije LINEA BLUE RAI UNO. U okviru saradnje sa pisanim sredstima
informisanja ostvaren je marketinski nastup u Casopisima koji se izdaju na prostiru cele ex
Jugoslavije.

Turisticka organizacije je prezentovala Herceg-Novi odnosno njegovu turistiCku ponudu

kroz razna sportska i druga deSavanja i programe u gradu i inostranstvu: Praznik Mimize,
Medunarodni deciji karneval, BaoSicko ljeto, Gutar Art Summer festival, Dani muzike, Zimski
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dani muzike Hercegnovski zimski likovni salon, Hercegnovske aprilske pozorisne svecanosti —
HAPS, Trg od knjige, Jedrilicarska regata Terra da mare, Medunarodno takmicenje u plesu u
Spaniji, Montenegro Film Festival, Hercegnovski strip festival, Pliva¢ki maraton, a poseban
znacaj u marketinskom smislu za Herceg-Novi ima muzicki festival “Suncane skale”
zahvaljujuéi kojem je, u vreme direktnog prenosa, tri dana Herceg-Novi bio prisutan na TV
mrezama u zemlji i okruzenju.

Aktivnosti koje bi trebalo sprovesti radi uspeSnije sezone ne treba bazirati samo na
odredene mesece pre pocetka iste, ve¢ kontinuirano tokom c¢itave kalendarske godine. Marketing
i promotivne aktivnosti Herceg-Novog kao pozeljnog turistickog odredista se plasiraju na skoro
svim turistickim sajmovima i berzama u okruzenju i zemljama Evropske zajednice, zavisnosti
od termina odrzavanja, svakog meseca. Istrazivanje trziSta, monitoring medija, podrska i
podsticaj razvoju festivala i manifestacija regionalog i medunarodnog karaktera je na jako
zavidnom nivou u konstatnom trajanju.

Podsticanje i unapredenje saradnje sa turistickom privredom, iniciranje regionalne
saradnje sa turistickim organizacijama susjednih drzava je neSto ¢emu treba posvetiti vecu
paznju. Ne treba se bazirati samo na pruzanju usluga potoSacima ve¢ se treba potruditi da se
potencijalni potrosaci animiraju da godisnji odmor provedu u Herceg-Novom. Turisticke
agencije bi trebale biti kljucni faktor u privlaéenju turista, osmisljavanjem kompletne ponude, a
ne kao Sto to sada rade, prodajom karata za sve vrste prevoza, bukingom privatnog smestaja i
naplatom boraviSne takse.

Takode, mana u kompletnoj ponudi je nedovoljna valorizacija Starog grada i utvrdenja,
verskih obilazaka sakralnih obekata i Manastira Savina, arheoloskih nalazista, na poluostrvu
Lustica i u zaledini planine Orjen.

Vecu paznju treba posvetiti ciljanoj grupi - mladima i noénom zivotu za njih, otvaranjem
no¢nih klubova i diskoteka, naravno, u vangradskim podru¢jima kao i takozvanim after beach
party gde je uz gostovanje poznatih DJ-a zagarantovan provod, a samim tim i veca vanpasionska
potrosnja.
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ZAKLJUCAK

Istrazivanje i motivacija turista su dugi niz godina nezaobilazne stavke u uspesnom
turistiCkom poslovanju. Istrazivanje stavova predstavlja jedno od najvaznijih pitanja od znacaja
za razumevanje ponaSanja turista. Stavovi koji su formirani na neposrednom turistiCkom
iskustvu imaju mnogo ja¢i uticaj na ponaSanje turista nego posredni (porodica, prijatelji,
turistiCka agencija, broSure, internet...). Koriste¢i prikupljene informacije o stavovima turista,
menadzmenti mnogih turistickih destinacija su u moguénosti da poboljsaju kvalitet ponude i
usluge, poboljSaju komunikaciju, organizuju promotivnu kampanju i tome sli¢no.

Kada govorimo o turizmu i turistickoj ponudi uopste pre svega u obzir moramo uzeti da
se potrebe i motivi potrosaca- turista iz dana u dan menjaju i shodno tome turisticka ponuda
jedne destinacije mora da isprati te nove trendove i promene.

Cinjenica je da same promene u potrebama potrosaca-turista dovode do izmena u ponudi
turistickih ustanova i samim tim donose evolutivni razvoj strategija za ponude koje su
prilagodljive zahtevima, potrebama i Zeljama potrosaca.

Uporedo sa razvojem proizvodnih snaga drustva povecava se Zivotni standard ljudi.
Razvijaju se i potrebe pojedinca, a njegov ukus postaje suptilniji. Time i izbor Zeljenog
proizvoda biva delikatniji. Pri tom nije svejedno koje se potrebe pojedinca i kako zadovoljavaju.
Vecéina njih doprinosi istinskom razvitku ¢oveka, to jest njegovih snaga i sposobnosti, dok neke,
naprotiv, ometaju taj razvoj, a neretko i prouzrokuju negativne posledice po ljudsko zdravlje,
kako fizic¢ko tako i psihicko.

PotroSaci-turisti pomocu percepcije upoznaju i biraju turisticke proizvode i usluge.
Percepcija u velikoj meri zavisi od kvaliteta stimulansa. Marketing stimulansi odredenog
turisticCkog preduzeca su propagandne poruke o turistickim proizvodima i uslugama koje
komuniciraju sa potroSac¢ima-turistima preko komercijalnih i nekomercijalnih izvora.Turisticke
agencije primenjuju strategiju diferenciranja turistickog proizvoda ili usluge da bi stimulisali
potencijalne turiste na kupovinu novih proizvoda ili usluga. Potrosaci-turisti se opredeljuju da
prime one stimulanse za koje smatraju da ¢e najvise doprineti ostvarivanju njihovih ciljeva.

Potrosaci treba da budu u centru marketing istrazivanja, jer informacije o njihovom
ponasanju u razli¢itim situacijama u kupovini i koris¢enju turistickih proizvoda omogucuju
realnu osnovu planiranja marketing strategije u preduzecima.

Marketing istrazivanje omogucava turistickom preduzeéu da spozna i utvrdi glavne
motive i1 druge faktore koji uticu na ponasanje turista i da tome prilagodi marketing strategije i
akcije.

Na kraju mozemo zakljuciti da je covek bice koje tezi zadovoljenju razli¢itih potreba.
One su postavljene hijerarhijski, od fizioloskih do potreba za samoostvarenjem. Potreba koja se
svesno dozivi naziva se motiv i ona je glavni pokreta¢ svega. Motiva ima ograni¢en broj, ali su
zato nacini zadovoljenja motiva veoma razli¢iti, zato $to postoje velike individualne razlike
medu ljudima.

Sto bolje razumevanje motiva i potreba koje dobijamo kroz istraZivanje stavova
potrosaca turista dovodi do $to bolje i atraktivnije turisticke ponude jedne turistiCke destinacije.
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