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KREIRANJE LOJALNOSTI POTROSACA U TURISTICKIM AGENCIJAMA

Rezime

Turisticke agencije predstavljaju najrasprostranjeniji oblik posredovanja izmedu turisticke traznje
i ponude. Teznja za kvalitetom u njihovom poslovanju je put koji se nikada ne zavrSava. Danas je
to put kojim moraju i¢i sve uspeSne kompanije turisticke industrije. Kroz programe totalnog
kvaliteta (TQM — Total Quality Management) menadzeri teze da eliminiSu nedostatke i povecaju
percepciju potrosaca 0 Kvalitetu proizvoda. Kvalitet koji usluzno preduzeée bude pruzilo u
trziSnoj utakmici, bie ocenjen od strane potroSaca. Da bi opstale i uspele na dugi rok, turisticke
agencije moraju biti sposobne da zadovolje potrebe svojih sadasnjih i potencijalnih putnika. Zadovoljstvo
korisnika usluga turisticke agencije (turista) predstavlja jedan od klju¢nih faktora postizanja
konkurentske prednosti ovih privrednih subjekata. Krajnji cilj koji zeli da ostvari svako marketing
orijentisano preduzece je lojalnost potroSac¢a. Nacrt Standarda 1SO/DIS 10018:2002 pod nazivom
Postupak reSavanja reklamacija — Smernice za organizacije, daje uputstva kako da se efektivnom
primenom definisanog postupka reSavanja reklamacija i eliminacijom njihovih uzroka, utice na
porast zadovoljstva korisnika i drugih interesnih strana, kao i reputacije na trzistu. Ocekuje se da
¢e se i turisticke agencije i organizatori putovanja u smislu uvodenja programa ’ucestalih
potrosaca’ ugledati na hotele, avio-kompanije i rent-a-car preduzeca i osmisliti sopstvene
programe lojalnosti potroSaca. Oni koji u danasnje vreme putuju preko agencija traze nesto vise
od onoga sto se lako moze nac¢i na internetu; sve viSe prepoznaju ekspertizu turistickog agenta i
vrednost rada turisticke agencije i spremni su da plate za ovu uslugu. Istovremeno, pojavila se i
nova konkurencija na trzistu, i to u obliku ’on-line turisti¢kih agencija’. Menadzment odnosa sa
potroSacima (Customer Relationship Management) omogucava kompanijama da prikupe
informacije koje su im potrebne da kreiraju detaljne profile potrosaca koje zatim mogu da koriste
u primeni marketing strategija baziranih na personalizovanim ponudama. Zbog istovremenosti
proizvodnje i potrosnje u turistickoj industriji, teze je otkriti greSke pre nego one stignu do
potrosaca, Sto postizanje kvaliteta i na osnovu njega lojalnosti potrosaca za agencije €ini jos tezim
zadatkom.

Kljuéne redi: turisticka agencija, kvalitet, elementi kvaliteta u turistiCkoj agenciji, satisfakcija i
lojalnost potrosaca, ocekivana usluga, orijentisanost na potrosaca, privlacenje, zadrzavanje i
razvoj potroSaca, isporucena vrednost potroSacu, savremene uloge turistickih agencija,
budzetiranje,...



CREATING CUSTOMER LOYALTY IN TRAVEL AGENCIES

Abstract

Travel agencies represent the widest form of mediation between tourist demand and tourist
supply. Tendency towards quality in their business is like a journey that never comes to an end,
but that is a journey that all the successful companies from travel industry must follow. Through
the programmes of Total Quality Management, managers want to eliminate the faults and make
the customer perception of the product/service quality even greater. The quality which is given by
one service company in the market game, will be estimated by the customers. In order to survive
and succeed on a long term basis, tourist agencies have to be capable to fulfill the needs of their
current and future customers. Satisfaction of the users of services of one travel agency (tourists)
represents one of the key factors of accomplishing competitive advantages of these business
subjects. The final aim which every marketing oriented company wants to achieve is the customer
loyalty. An outline of the Standard ISO/DIS 10018:2002 under the title Procedure of Solving
Complaints — Guidelines for Organizations, gives instructions how to affect the growth of the
customer satisfaction and the satisfaction of other stakeholders, as well as the reputation on the
market, with the efective application of defined procedures of solving complaints and eliminating
their causes. Tourist agencies and touroperators are expected to emulate on hotels, air and rent-a-
car companies by introducing ‘frequent user’ programmes and constructing their own customer
loyalty programmes. Those that travel via agencies nowadays want more than they can easily find
on the internet; they recognize the value of the travel agency work and are ready to pay for this
service. In the same time, new competition has appeared on the market, in the form of ‘on-line
travel agencies’. Customer Relationship Management makes it possible for companies to gather
information they need in order to create detailed customer profiles which can later be used in the
application of marketing strategies based on personalized offers. Because of the simultaneity of
the production and the consumption in the travel industry, it is harder to reveal the mistakes
before they aproach the customers. This makes the achieving of quality and the customer loyalty
in travel agencies even more difficult.

Keywords: travel agency, quality, elements of quality in travel agencies, customer satisfaction
and customer loyalty, expected service, customer orientation, attracting, keeping and developing
customers, customer delivered value, contemporary roles of travel agencies, budgeting...
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uvoD

Traznja i ponuda su u turizmu prostorno odvojene. Na strani traznje za putovanjima nalazi se
veliki broj njenih nosilaca, a na strani ponude veliki broj raznih delatnosti ucestvuje u
zadovoljenju potreba stranih i domacdih turista. Dakle, trziste je heterogeno kako sa stanovista
ponude, tako i sa stanovista traznje. Heterogenost ponude proizilazi odatle Sto se nude razliciti
proizvodi, usluge, razli¢ite su njihove karakteristike, ali i nacin na koji se oni nude na trzistu.
Razlike u potrebama, stavovima i naCinima reagovanja potroSaca na pojedine komponente
ponude, objaSnjavaju heterogenost traznje. Sve ovo ukazuje na veliki znacaj svojevrsnogh
ukrupnjavanja heterogene turisticke traznje i ponude. Upravo turisticke, odnosno putnicke
agencije, se javljaju kao najrasprostranjeniji oblik posredovanja izmedu turisti¢ke traznje
i ponude.

Turisticka industrija podrazumeva visok stepen kontakata i koordinacije izmedu zaposlenih i
potrosaca. Totalni kvalitet ne moze da se postigne nikada. Zaposleni ¢e praviti greske i sistemi
¢e padati. Teznja za kvalitetom je put koji se nikada ne zavrSava, ali danas je to put kojim
moraju iéi sve uspeSne kompanije turisticke industrije. Kroz programe totalnog kvaliteta
menadZeri teZe da eliminiSu nedostatke i povec¢aju percepciju gostiju o kvalitetu proizvoda.
Kompanije koje ne uspeju da obezbede kvalitetne proizvode mogu se izloziti opasnosti
znacajnih dodatnih troskova.

U svakom slucaju, kvalitet koji usluzno preduzece bude pruzilo u trziSnoj utakmici, bi¢e ocenjen
od strane potrosaca.

Da bi opstale i uspele na dugi rok, turistiCke agencije moraju biti sposobne da zadovolje potrebe
svojih sadasnjih i potencijalnih putnika. Zato se one ne bave proizvodnjom i prodajom turisti¢kih
usluga, ve¢ zadovoljenjem potreba svojih korisnika. Turisti od agencije ne ocekuju
proizvod/uslugu, veé odredene koristi.

Zadovoljstvo korisnika usluga turisticke agencije (turista) predstavlja jedan od klju¢nih faktora
postizanja konkurentske prednosti turistickih agencija. Postizanje zadovoljstva turista nalazi se u
tesnoj vezi sa ostvarivanjem ciljeva menadzmenta kvalitetom. Zadovoljenje korisnika
predstavlja misljenje do kojeg su ispunjeni njegovi zahtevi, odnosno nivo “potrosnje” usluge.
Posebna paznja treba da se posveti onim aspektima kvaliteta koji mogu da uti¢u na promenu u
zadovoljstvu korisnika i analizi zalbi turista.

Krajnji cilj koji zeli da ostvari svako marketing orijentisano preduzece je lojalnost potrosaca. To
su potrosaci koji se uvek iznova zadovoljni vracaju preduzecu i njegovim proizvodima i
uslugama, pozitivnom usmenom propagandom utiCu i na pridobijanje novih zadovoljnih
potrosata za konkretno preduzece i, §to je najvaznije od svega, pomazu favorizovanom
preduzecu da svoju ciljnu funkciju maksimizira — poveca profit.

Svako usluzno preduzece koje se opredelilo za koncept totalnog kvaliteta (TQM - Total
Quality Management) mora da : prepozna zahteve i zelje potrosaca, kreira proizvod/uslugu u
skladu sa njihovim zahtevima, kreira i primeni program provere kvaliteta, stvori i sprovede
program obuke zaposlenih.



Nacrt standarda ISO/DIS 10018:2002 pod nazivom Postupak reSavanja reklamacija —
Smernice za organizacije, daje uputstva organizaciji kako da kroz efektivnu primenu
definisanog postupka reSavanja reklamacija i eliminaciju njihovih uzroka, uti¢e na porast
zadovoljstva korisnika, drugih interesnih strana i svoje reputacije na trzistu.

Citav niz problema prouzrokovanih globalizacijom trzi§ta naveo je ISO organizaciju da
analizira postupak reSavanja reklamacija i donese ovakav standard. Prihvatanje
jedinstvenog pristupa reSavanju reklamacija izbrisalo bi teritorijalne, jezi¢ke, proceduralne i
mnoge druge prepreke na putu ka zadovoljenju zahteva korisnika. Kvalitet informacija
prikupljenih kroz postupak reSavanja reklamacija, omogucio bi organizaciji da izabere
odgovaraju¢e mere za eliminaciju uzroka problema i poboljsanje kvaliteta proizvoda.
Program ‘uclestalih potrosaca’ (frequent user programme) je marketing strategija Ciji je
osnovni cilj stvaranje lojalnosti kod potroSaca i na toj osnovi poveéanje iskoriS¢enosti
kapaciteta. Ocekuje se da ¢e se i turisticke agencije i organizatori putovanja u ovom smislu
ugledati na hotele, avio-kompanije i rent-a-car preduzeca i osmisliti sopstvene programe
lojalnosti potrosaca, jer one su jedine kod kojih takva strategija joS uvek nije u potpunosti
zazivela.

Dana$nji turisti su iskusni u putovanjima. Oni hoée da osete izvesnu dozu slobode. Zele da idu
izvan utabanih staza i da izbegnu guzve, ali takode hoce da u isto vreme uzivaju u blagodetima
‘mirne glave’ koje dobijaju od putnickog agenta. lako paket aranzmani mogu biti troskovno
isplativi, oni ne izlaze uvek u susret ocekivanjima potrosaca. Oni koji u danasnje vreme putuju
preko agencija traze neSto vise od onoga $to se lako moze naci na internetu; ljudi sve vise
prepoznaju vrednost rada turisticke agencije i spremni su da plate za ovu uslugu.

Istovremeno se pojavila i nova konkurencija u obliku ’on-line turisti¢kih agencija’ koje su
omogucile potrosac¢ima da lako sami rezervisu svoje avio karte. Ovo se dokazalo kao prekretnica
jer je prodaja agencija bila osetno otezana. Ekstremno turbulentno poslovno okruzenje vodilo je
ka velikom restruktuiranju u sektoru. Dolazi do promene ambijenta u samim turistickim
agencijama, nacina pregovora i prodaje odredenog aranimana, personalizacije svakog
putovanja prema Zeljama pojedinacénog putnika. Sve to, kao i mnogi drugi metodi imaju za cilj
obezbedenje lojalnih potrosaca i sigurnosti u poslovanju.

Na danasSnjem trziStu, Zestoke konkurencije, kompanije moraju da prihvate marketing filozofiju.
One moraju da osvoje potroSace i da se bore sa konkurencijom. MenadZment odnosa sa
potrosacima (CRM) omogucava kompanijama da prikupe informacije koje su im potrebne da
kreiraju detaljne profile potrosaca koje zatim mogu da koriste u primeni marketing Strategija
baziranih na personalizovanim ponudama.

Usluzne firme koje teze ka odlicnom kvalitetu moraju postaviti za cilj "nula greSaka’. Nazalost,
teze je otkriti greSke pre nego one stignu do potrosaca zbog istovremenosti proizvodnje i
potrosnje u turistickoj industriji, $to postizanje kvaliteta i na osnovu njega lojalnosti potrosaca
za agencije ¢ini jos tezim zadatkom.

METODOLOGIJA RADA



£ PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet istraZivanja je proces kreiranja satisfakcije i lojalnosti potrosaca u turistickoj agenciji
koji se javlja u interakciji potrosaca i celokupnog marketing miksa u agenciji. U radu se polazi od
mesta i uloge turisticke agencije u turizmu u koncepciji kvaliteta usluge, sa ciljem satisfakcije
korisnika usluga. Analiza obuhvata pojmovno odredenje kvaliteta, kao i novih uloga turisticke
agencije 1 mogucnost njihove implementacije u poslovni proces, sa ciljem postizanja boljih
rezultata i stvaranja dodatne vrednosti za potroSace. Satisfakciju potrosaca je moguce postici
ukoliko se kreira i isporuci vrednost koja ispunjava ili prevazilazi njihova oc¢ekivanja. Polazec¢i od
te Cinjenice, predmet istrazivanja je obuhvatio i analizu tri savremena koncepta: koncept

privlacenja, zadrzavanja i razvoja odnosa sa potrosacima. Potrosaci su ukljuceni u potroSnju
procesiranjem informacija, zato je zadatak inovativne turisticke agencije da privuce potrosaca
kombinacijom razli¢itih inputa u svim tackama kontakta. Potrosa¢i danas zele proizvode,
komunikacije i kampanje koje mogu da povezu i integriSu u svoj Zivotni stil.

+ CILJ ISTRAZIVANJA

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi klju¢ne faktore za postizanje zadovoljstva potrosaca i poslovne
izvrsnosti u turistiCkoj agenciji. Pored toga cilj je utvrditi i kako ¢e inovirane uloge turisticke
agencije uticati na njen opstanak u turbulentnom okruzenju promena na savremenom turistickom
trzistu.

+ METODE ISTRAZIVANJA

Slozenost predmeta istrazivanja zahtevala je primenu opstih nau¢nih metoda (deskriptivna,
komparativna, istorijska metoda) i statistickih metoda — analitickih (metod analize, sa
korelacionom i regresionom analizom, metod apstrakcije, specijalizacije, dedukcije), sintetickih
(metod sinteze, konkretizacije, generalizacije i indukcije).

£ HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

Projektom istrazivanja kreirane su sledece hipoteze:

Generalna hipoteza:
» Orijentacija na potroSace obezbeduje turisti¢koj agenciji konkretne prednosti, koje rezultiraju

povecanjem profitabilnosti, rastom prihoda, povec¢anjem satisfakcije i kreiranjem lojalnosti
potrosaca.

Posebne hipoteze:



> Kreiranje vrednosti za potrosaca predstavlja sustinu (najznacajniji element) upravljanja
turistickim preduze¢ima.

» Postizanje, pracenje i odrzavanje kvaliteta turistiCkih usluga je slozen proces u kome
ucestvuje veliki broj aktera u poslovnoj mrezi u cilju obezbedivanja putovanja koje turisti
dozivljavaju kao jedistveno iskustvo.

Pojedinacne hipoteze:

» Upoznavanje svojih klijenata kroz stvaranje kvalitetnin baza podataka najpreciznije
determiniSe orijentisanost turistiCkih agencija ka stvaranju dodatnih koristi za potrosace.

» Determinante kvaliteta turistiCkih usluga predstavljaju osnovne smernice kojima treba da se
vode svi zaposleni u turistickim agencijama.

» Lojalnost potrosaca je jedan od preduslova opstanka turistiCkih agencija u turbulentnom
okruzenju promena na savremenom turistickom trzistu.

1. MESTO | ULOGA TURISTICKE AGENCIJE NA TURISTICKOM TRZISTU

U procesu pretvaranja turizma u masovni fenomen turisticke agencije su smanjenjem cena
turistiCkih usluga, a istovremenim poveéanjem kvaliteta usluga koje pruzaju, odigrale
prvorazrednu ulogu. Kao Sto je poznato, traznja i ponuda u turizmu su prostorno odvojene.
Takode, na strani traznje za putovanjima nalazi se veliki broj njenih nosilaca, a na strani ponude
veliki broj raznih delatnosti ucestvuje u zadovoljenju potreba stranih i domacih turista. Dakle, i



ponuda i traznja su usitnjene, i veliki je znacaj njihovog ukrupnjavanja od strane delatnosti
specijalizovanih organizacija u oblasti posredovanja izmedu traznje i ponude. Upravo turisticke,
odnosno putnicke agencije, se javljaju kao najrasprostranjeniji oblik posredovanja izmedu
turisticke traZnje i ponude. Da bi uspeSno obavljale ovu svoju osnovnu delatnost, moraju
izuzetno dobro poznavati sve elemente vezane za turistiCku traznju i ponudu i biti u stanju da
sadasnje i potencijalne turiste informiSu i motivisu za preduzimanje kvalitetnih putovanja i
boravka u turistickim mestima — turistickim destinacijama. Kao $to se vidi, osnovnu delatnost
turistickih agencija ¢ini uspesno realizovanje njihove posrednicke uloge u turistickom prometu,
tj. uspostavljanje *mosta’ izmedu turisticke traznje i ponude. Podrazumeva se da je danas
njihova delatnost daleko Sira jer obuhvata manje-vise sve sfere pruzanja usluga turistima.

Period naglog razvoja turistickih agencija poklapa se sa periodom u kome medunarodni turizam
pokazuje najviSe stope rasta — od 1950-1960. godine. Najvaznije aktivnosti koje obavlja svaka
turistiCka agencija su sledece :

1. Kreiranje — nove turistiCke traznje i ponude — otkrivaju nova turisticka podrucja i
motivisu potencijalne turiste da iste posecuju;

2. Propaganda — objavljivanjem raznih oblika reklamnih materijala razvijaju interes kod
potencijalnih turista za putovanja u odredene destinacije;

3. Informisanje — da bi se konkretno putovanje preduzelo, one obezbeduju sadasnje i
potencijalne turiste svim potrebnim pismenim i usmenim informacijama;

4. Distribucija — prodaju organizovana putovanja ili pojedina¢ne usluge ostalih ucesnika u
turistickom prometu — hotelijera, trasportnih preduzeca, ostalih turistickih agencija, itd;

5. Realizacija sopstvenih putovanja — organizacija grupnih ili individualnih putovanja,
pruzajuéi sopstvene ili razne vrste usluga drugih.*

Takode, mnoga istrazivanja pokazuju da se relativno veliki deo domaceg i medunarodnog
turistiCkog prometa i dalje odvija kroz posrednicku ulogu agencija. Mnoge od njih su maksimalno
automatizovale svoje poslovanje, tj. Siroko koriste najsavremenije informaticke tehnologije —
internet. Ocigledan je brzi rast direktne prodaje turistickih usluga putem interneta. Upravo zbog
rasprostranjenosti interneta, i njegovog znacaja u sve vecem broju on-line rezervacija od strane
samih korisnika, vode se ozbiljne rasprave o tome koliko ce turisticke agencije moci da opstanu u
takvim uslovima, kao posrednici ili organizatori putovanja. Agencije, da bi opstale, moraju se
prilagoditi novonastalim uslovima na trzistu. U svakom slucaju, kerisnici turistickih usluga ce se
i dalje oslanjati na profesionalne usluge agencija vezane za informisanje, planiranje putovanja
i rezervisanje.

Osnovna, posrednicka uloga turistickih agencija i dalje je znacajna, ali se ona proSiruje i ostalim
delatnostima turistickog prometa — pruzanje usluga prevoza, smestaja, ishrane — organizovanje

! - prilagodeno prema : Unkovié S., Zeevi¢ B., Ekonomika turizma, Centar za izdavatku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, 2007.



raznih oblika zabave i razonode, itd. Pored posredovanja u realizaciji putovanja (obezbedenje
putnih isprava, prodaja karata za prevoz raznim vidovima saobracaja, prodaja vaucera na osnovu
kojih turisti u turistickim mestima mogu da koriste razne usluge, izdavanje i isplata putnickih
¢ekova, obezbedenje raznih polisa osiguranja, i sl.), one organizuju i pausalna putovanja — paket
aranZmane, daju informacije i savete u vezi sa putovanjem i boravkom i obavljaju ostale pratece
usluge (prodaja suvenira, usluge autoservisa, organizovanje poseta muzejima, prirodnim
atraktivnostima, tematskim parkovima i dr). Kako sve navedene usluge obavljaju za racun
treéih lica, one od organizacija ¢ije usluge prodaju, dobijaju odgovarajuéi iznos na ime
provizije. Kada organizuju pausalna putovanja, turisticke agencije kombinuju usluge raznih
organizacija turisticke privrede sa uslugama koje direktno i same pruzaju (tada su one i
prevozioci, odnosno pruzaoci usluga smeStaja, ishrane i sl). Paket aranZmani se mogu
organizovati na osnovu zelja klijenata — individualni i grupni, i na osnovu prethodno
pripremljenog programa putovanja. Posto turisticke agencije dobro poznaju mogucnosti
turisticke traznje i uslove turisticke ponude, one mogu formirati povoljne cene za odredeni paket
usluga (ovo stoga Sto sklapaju povoljne aranzmane sa saobra¢ajnim preduzecima, hotelijerima,
itd). Mogu da raspolazu i sopstvenim prevoznim sredstvima i da poseduju sopstvene hotele ili
alotmanski zakupe odredeni deo hotelskih kapaciteta u sezoni. Sve ovo doprinelo je da
turisticke agencije omoguce znacajnom broju potencijanih turista da se ukljuce u Sira
turisticka kretanja. Mnoga putovanja bi za veliki broj potencijanih putnika bila nedostizna
da nije putnickih agencija.

Na ovom mestu mozemo navesti i podelu turisti¢kih agencija sa stanovista njihovih vrsta :

1. Medunarodne agencije i one ¢iji je delokrug rada ogranicen na teritoriji jedne zemlje ili
jednog pojedinacnog mesta;

2. Pojedinacne i sloZene agencije (one koje imaju manji ili veci broj poslovnica);

3. Samostalne agencije i one koje zavise od osnivaca (npr. agencije nekog saobracajnog

preduzeca ili one koje osnivaju neke turisticke destinacije — mesta ili gradovi, da bi prihvatili

strane ili domace turiste);

3. Grosisticke (turoperatori) i detaljisticke (klasi¢ni posrednici), kao i one koje predstavljaju
kombinaciju ove 2 vrste;

4. 5. Receptivne i inicijativne turisticke agencije, kao i one mogu predstavljati kombinaciju ova
2 tipa.?

Masovnost u domacem i medunarodnom turizmu i pozitivne razvojne tendencije turizma tokom
poslednjih 50 i vise godina, bili su rezultat povecanja zivotnog standarda stanovnistva, ali i
promene ukupnih socijalnih prilika (godisnji odmori i potreba da se nadoknadi izgubljena
energija tokom svakodnevnog obavljanja posla, zelja za upoznavanjem novih Kkultura i
civilizacija, obrazovanjem, razonodom i rekreacijom, putovanja kao prestiz i statusni simbol, itd).
Znacajan doprinos dale su i turisticke agencije, posebno i turoperatori, koji su u periodu posle 11
svetskog rata snazno uticali na razvoj trzista organizovanih putovanja.

2 - prilagodeno prema : Unkovi¢ S., Ze¢evi¢ B., Ekonomika turizma, Centar za izdavatku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, 2007.
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Doprinos turistickih agencija je bio rezultat uloge koju su imale u odvijanju turistickog prometa i
olakSavanju putovanja uopSte. Povezivanje velikog broja subjekata na strani turisticke traznje i
brojnih privrednih i neprivrednih subjekata na strani turisticke ponude (prevozilaca, hotelijera i
ostalih vlasnika smestajnih kapaciteta, delatnosti iz oblasti kulture, obrazovanja, sporta, drustvene
organizacije i drzavni organi koji uticu na odvijanje turistickog prometa) jeste glavni zadatak i
uloga turistickih agencija. Kao $to smo sli¢no naveli, one se na turistickom trzistu javljaju kao
specijalizovani privredni subjekti koji savetuju, informiSu (kako u toku pripreme samog
putovanja, tako i tokom boravka na destinacijama) i posreduju kod obezbedivanja pojedinac¢nih
usluga, a stvaraju i specifican proizvod (paket-aranzman), koji moze zadovoljiti potrebe i Zelje
potrosaca. Agencije, kao posrednici, ostvaruju vezu izmedu ponudaca i potroSaca turistickih
usluga, i tako omogucavaju turistima da mnogo lakSe obezbede sve usluge koje su im potrebne
tokom putovanja i boravka na destinaciji. Avio-kompanije, hotelijeri i restorateri mogu svoje
usluge da prodaju direktno potroSacima, ali vecina njih jos uvek koristi i agencije kao posrednike
u kanalima prodaje, jer one efikasno distribuiraju turisticke usluge velikom broju potrosaca, i to
uz relativno niske troskove. One, izmedu ostalog, daju informacije o turistickim uslugama,
obezbeduju usluge smestaja, prevoza, i nude turisticke aranzmane (sopstvene ili organizovane od
strane turoperatora).

Kao prodavac, za mnoge ucesnike na strani turisticke ponude, agencije dobijaju nadoknadu u vidu
posrednic¢ke provizije, jer im one, kao Sto smo ve¢ rekli, obezbeduju veéi obim prodaje. Takode,
posle II svetskog rata, vazno obelezje turistickog trziSta postaje uloga agencija kao organizatora
putovanja, u okviru koje one kombinuju u jedinstvenu celinu turisticke usluge i postavljaju ih
na trziSte kao sopstveni proizvod po jedinstvenoj ceni, koja je uglavnom relativno niska — uvek
niza od zbira cena pojedinacnih usluga ako bi se putnik odlucio za individualno putovanje.
Turoperatori posluju na principu ekonomije velikog obima — zakupe prevozne i smeStajne
kapacitete u velikom obimu i tako postignu relativno niske cene (visok stepen iskoris¢enosti
kapaciteta koji obezbeduju turoperatori garantuje odredeni nivo prihoda hotelskim, saobra¢ajnim i
drugim turistickim preduze¢ima). Na turisticCkom trZiStu turoperator istupa kao preduzetnik —
preuzima rizik popunjavanja kapaciteta koji su zakupljeni, i prihode ostvaruje u zavisnosti od
sposobnosti da uspeSno zadovolji potrebe turista. Poslovanje organizatora putovanja u velikoj
meri odreduje iskoriS¢enost kapaciteta i ekonomske rezultate poslovanja velikog broja privrednih
subjekata, turistickih destinacija, pa i nacionalnih ekonomija nekih zemalja. 1z svega navedenog
proizilazi da su turoperatori, kao posebna vrsta turistickih agencija, snazni generatori ukupnih
kretanja u turizmu.

Oni su mnogo doprineli omasovljenju turistickih tokova posle II svetskog rata. Takode,
turoperatori koriste turisticke agencije kao kanal prodaje za sopstvene proizvode — paket
aranzmane. Da bi uspes$no obavljale funkciju maloprodavca na turistiCkom trzistu, turisticke
agencije moraju kvalitetno obavljati informativno-savetodavne aktivnosti (moguénosti da se
koriste pojedini vidovi saobracaja, kvalitet i cene razliCitih vrsta smestaja, karakteristike pojedinih
destinacija, ukljucujuci i carinsku i pasosku regulativu, klimu, prirodne, kulturno-istorijske i druge
atraktivnosti, kao i mnoge druge informacije). Ove aktivnosti nisu direktno komercijalne, zato Sto
su informacije koje se daju potencijalnim turistima po pravilu besplatne, ali je, u procesu
komuniciranja sa klijentom, znacaj od davanja tacnih, preciznih i aZurnih informacija,
izuzetno veliki. U ovoj injenici lezi i Sansa za buduéi opstanak agencija. Prilikom on-line
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bukiranja avio karata ili hotela putem interneta, nema zivog kontakta sa prodavcem turistickih
usluga — poznavaocem prilika na turistickom trzistu.

Ako se prave propusti u ovom delu posla — informisanju potencijalnih turista od strane turistickog
agenta, to moze negativno delovati na potrosaca, koji ¢e se, slede¢i put verovatno opredeliti za
usluge druge agencije, ili se pak okrenuti internetu i sopstvenoj ’on-line’ rezervaciji. Zato je
izuzetno znacajno, kako bi potrosaci bili zadovoljni i postali lojalni, raspolagati informacijama
(prospekti i cenovnici hotela, katalozi organizatora putovanja, promotivni materijali turistickih
destinacija, itd). Kao korisnici informacija, za agenciju najvecu vaznost imaju potencijalni
potrosaci, ali i poslovni partneri.

Turisticke agencije sve viSe, u savremenom poslovanju, pored klasi¢nih pisanih izvora, koriste i
nova tehnoloska resenja — informacione i komunikacione sisteme. Pomoc¢u njih se klijenti daleko
brze usluzuju — precizne i azurne informacije im se pruzaju u veoma kratkom roku — prodaja avio
karata, rezervacije turistickih aranzmana i hotelskog smestaja, rent-a-car-a i drugih usluga.
Savremene informacione tehnologije turisticke agencije Koriste tako S$to se povezuju i sa
rezervacionim sistemima turoperatora i avio-kompanija. Turoperatori su inicirali formiranje
rezervacionih sistema u koje je ukljucena i mreza turistickih agencija, a velike avio-kompanije su
razvile centralne rezervacione sisteme i globalne distribucione sisteme, koji su doprineli
unapredenju distribucije turisti¢kih usluga uopste. Takode, neizmerno je znacajna i savetodavna
uloga agencija na turistickom trZistu. Ovde je od presudne vaznosti stepen poverenja
potencijalnih potrosaca u profesionalnost zaposlenih u turistickim agencijama, posebno pri
izboru izmedu vise turistickih aranzmana ili nekih elemenata putovanja pri odlasku na nepoznatu
destinaciju. Takode, znacajna je i uloga turistickih agencija u domenu propagandnih aktivnosti,
koje moraju biti nerazdvojivi deo procesa plasmana turistiCkih usluga. Postoji razlika izmedu
opste i komercijalne turisticke propagande. Nosioci opste turisticke propagande su u vecini
zemalja drzavni ili paradrzavni organi. Komercijalna propagandna aktivnost podrazumeva podelu
propagandnih materijala potencijalnim potrosac¢ima, moze koristiti razne medije, i njen primarni
cilj je postizanje direktnih ekonomskih efekata u poslovanju same agencije. Sve napred navedeno
dovodi nas do zakljucka da turisticke agencije imaju znacajnu ulogu u obavljanju turistickog
prometa uopsSte, i da se mogu izdvojiti €etiri osnovne funkcije koje one obavljaju na
turisticCkom trzistu. To su : posrednicka, organizatorska, informativno-savetodavna i
propagandna. Sa aspekta pretezne zastupljenosti pojedinih funkcija u njihovom poslovanju,
mozemo ih grupisati na : tradicionalne (klasi¢ne) — posredni¢ka funkcija i savremene -
funkcija organizovanja putovanja, promotivna funkcija, kao i mnoge druge.?

¥ - prilagodeno prema : Spasié¢ V., Menadzment turisti¢kih agencija i organizatora putovanja, Univerzitet Singidunum,
Fakultet za Turisticki 1 Hotelijerski MenadZment, Beograd, 2006.
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2. ODREDNICE KVALITETA U TURISTICKOM PREDUZECU

Istorijski posmatrano, jedna od mnogih studija konsultantske kuce PriceWaterhouse Coopers
pokazala je da su kvalitet i usluga potroSacu najbitniji za pedeset najve¢ih americkih firmi.
Kvalitetna usluga je izaSla na videlo kao veoma vazno podrucje u turistiCkoj industriji. I Philip
Crosby, jos daleke 1980.godine, u svom delu Kvalitet je besplatan, izjavljuje da kvalitet
predstavlja podudaranje sa specifikacijama i da je to potez koji kontrolise firma.*

Drugi istrazivaci tvrde da potrosaci odreduju kvalitet i da on predstavlja izlaZzenje u susret ili
prevazilazenje o¢ekivanja potroSaca. Turisticka industrija podrazumeva visok stepen kontakata i
koordinacije izmedu zaposlenih i potroSaca. Totalni kvalitet ne moZe da se postigne nikada.
Zaposleni ce praviti greSke i sistemi ée padati. TeZnja za kvalitetom je put koji se nikada ne
zavrSava, ali danas je to put kojim moraju iéi sve uspeSne kompanije turisticke industrije. Kroz
programe totalnog kvaliteta menadzeri teze da eliminiSu nedostatke i poveéaju percepciju
gostiju o kvalitetu proizvoda. Kompanije koje ne uspeju da obezbede kvalitetne proizvode mogu
se izloziti opasnosti znacajnih dodatnih troskova. Zatim, pravi se razlika izmedu 2 tipa kvaliteta :
karakteristika proizvoda, koje pojacavaju satisfakciju potrosaca i nepostojanja nedostataka, koje

* - prilagodeno prema : Crosby P., Quality is Free, New York : Mentor, 1980.
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povecavaju satisfakciju potrosaca.® Prvi tip kvaliteta povecava cenu proizvoda. Kupci moraju biti
voljni da plate za dodatne troskove ovih dodatih karakteristika proizvoda, ili ove karakteristike
moraju da ih ucine lojalnijim. Na primer, zelena salata i paradajz mogu da se nadu samo u
najskupljim proizvodima McDonald’s-a; La Quinta kréme nude besplatne lokalne telefonske
pozive da bi podstakle na lojalnost poslovnih ljudi; hotelske sobe na povlaséenim spratovima
imaju bolje karakteristike i samim tim su skuplje, itd.

Prema savremenijim shvatanjima, ocekivanja potroSaca se formiraju na osnovu performansi
proizvoda/usluga kupljenih u proSlosti, imidZza kompanije, usmene propagande, promotivnih
napora preduzecéa i cena. Korporativni imidz kompanije utice na to kako ¢e potrosaci spoznati
njen kvalitet. Oni koji kupuju od firme sa dobrim imidzom mogu da previde manje greSke kao
atipicne. Kvalitet usluge koji se spozna i oseti ¢e biti ve¢i kod firmi koje imaju dobar korporativni
imidz, a oslabljen kod firmi ¢iji je imidZ siromaSan.

Postoji jo§ jedan naCin da se sagleda kvalitet. Moze se napraviti razlika izmedu tehnickog
kvaliteta i funkcionalnog kvaliteta. Prvi predstavlja ono Sto ostane potrosacu posle zavrSenih
kontakata kupac-zaposleni. On se odnosi na sobu u hotelu, obrok u restoranu, automobil iz rent-a-
car agencije. Tehnicka resenja, ’know-how’, maSine i kompjuterski sistemi su njegovi sastavni
elementi. Drugi (Ciji su sastavni elementi pristupacnost, kontakti sa potroSacima, stavovi,
unutrasnji odnosi, ponasanje, svesnost o usluzi, pojava) je sam proces isporucivanja usluge ili
proizvoda.

Dok usluga biva isporu¢ena, kupci prolaze kroz mnoge interakcije sa zaposlenima u firmi. Gost
pravi rezervaciju, pozdravljaju ga na vratima, dolazi do recepcije, ¢ekira se na istoj i biva ispracen
do sobe. Iskustvo samog dolaska u hotel je primer za funkcionalni kvalitet. Odli¢an funkcionalni
kvalietet moze nadoknaditi za sobu koja ne ispunjava ocekivanja u potpunosti. Ako je, pak,
funkcionalni kvalitet neprijatan, veoma kvalitetna soba verovatno nee mo¢i da prevazide
prethodno razocaranje gosta. Faktor razliCitosti nije tehnicki, ve¢ funkcionalni kvalitet. Oba ova
tipa kvaliteta utiu na imidz, koji ¢e uticati na to kako ¢e se spoznati kvalitet odredene usluge. Ta
spoznaja nalazi se medu ocekivanom i dozivljenom uslugom. Pored ova dva, postoji i treci
element kvaliteta, to je socijalni (eti¢ki) kvalitet® To je kvalitet poverenja; njega potrosa¢ ne
moze proceniti pre kupovine, a ¢esto je nemoguce proceniti ga i posle kupovine. Neki proizvodi
mogu obezbediti zadovoljstvo u kratkom roku ali mogu imati dugoro¢ne loSe efekte za njihove
korisnike (tako je McDonald’s morao da prestane da przi pomfrit u govedem ulju; hemijski
antioksidanti koji su salatu u restoranima c¢inili ukusnijom, a krompir odrzavali belim, morali su
biti izbaceni; mnogi menadzeri hotela ne znaju gde im se nalaze pozarni planovi, i moraju o tome
obuciti svoje zaposlene, gost mozda to nece nikada primetiti, ali ako se desi katastrofa, to moze
imati dugoro¢ne negativne efekte). Firme moraju uzimati u obzir eticku odgovornost kada
razvijaju proizvode i usluge, izbegavajuc¢i karakteristike proizvoda koje mogu izazvati Stetu ili
izazvati rizike po bezbednost. Cesto ove karakteristike ne uti¢u odmah na zadovoljstvo kupaca, ali

> prilagodeno prema : Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Marketing For Hospitality and Tourism, fourth edition,
Prentice Hall, Pearson International Edition, 2003.

6. prilagodeno prema : Buzzell R., Gale B., The PIMS Principle, New York : Free Press, 1987.
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dugorocno gledano, svest o tome moze spreciti da se nezeljene situacije dese. Socijalni kvalitet se
odnosi na dizajn i isporuku bezbednih proizvoda za goste i druStvo uopsSte. Firma ima
odgovornost prema svojoj javnosti da obezbedi socijalni kvalitet. Ovo stvara dobar eticki oseéaj i
dobro je za biznis na duge staze.’

U teoriji marketinga paznja se uglavnom skrece na tehni¢ku i funkcionalnu dimenziju kvaliteta.
Ako posmatramo usluzno preduzece, tehnicki kvalitet podrazumeva rezultat procesa proizvodnje
usluge, dok funkcionalni kvalitet podrazumeva primanje te usluge od strane potroSaca i sam
njegov dozivljaj istovremenosti proizvodnje i potroSnje usluge. Pored ovih dimenzija kvaliteta,
pri definisanju i oceni usluge moraju se uzeti u obzir i druge osobine : bezbednost, trajnost,
ergonomske, estetske, ekonomske i druge osobine. Usluzno preduzec¢e nudi sveukupnost fizickih,
usluznih i simboli¢kih obelezja od kojih se ocekuje da ¢e pruziti zadovoljstvo kupcu. Koz
privlacenje, odrzavanje i unapredivanje odnosa sa potroSacima, tj. kroz razvoj ‘interaktivnog
marketinga’ (Relationship marketing), treba do¢i do optimalnog kvaliteta i tako ostvariti §to
povoljniju konkurentsku poziciju. Neki autori isticu da su sledeca podrucja bitna za pitanje
kvaliteta u uslugama: interakcija kupca i prodavca ‘licem u lice’ (gde zaposleni svojim
osobinama — predusretljivosc¢u, saoseéanjem sa potrebama kupaca, razumevanjem, znanjem, itd.
uti¢u na kvalitet proizvoda/usluge); sistem pruzanja usluge (mora biti osmisljen tako da obezbedi
efikasno i efektivno poslovanje. Bitno je da li su ljudi ili tehnologija u prvom planu); odnos
kvaliteta i produktivnosti (potrosaci osecaju kad dobiju bolji kvalitet za novac koji su ulozili u
konzumiranje te usluge); kultura organizacije i nacéin njenog organizovanja takode utiCu na
kvalitet, jer ‘najznacajnije konkurentsko oruzje u usluznoj industriji su ljudi i na¢in na koji su oni

organizovani’.

Dakle, u preduzecu koje posluje u turistickoj industriji bitno je razumeti koliko je vazan kontakt
sa potroSacima, ali i to da i zaposleni (neopipljiva aktiva preduzeca) sustinski uti¢u na kvalitet, sa
druge strane. Zbog simultanosti procesa proizvodnje i potrosSnje u usluznom biznisu, iz interakcije
kupca i prodavca proizilazi ‘the moment of truth’, koji nije niSta drugo do isporuivanje
odredenog kvaliteta od strane prodavca na mesto i vreme kupcu. Ako ne postoji interakcija,
potrosac ¢e otici, ako se isporuci lo§ ili kvalitet ispod o¢ekivanog potrosa¢ moze otici, a ako se
isporuci natprosecan kvalitet, moze se ocekivati da takav potrosa¢ postane i ostane lojalan.

Posto su uvidele znacaj obuke osoblja za kvalitet koji se pruza potroSa¢ima, mnoge kompanije su
razvile razliite programe obuke za zaposlene. To su menadzerski programi namenjeni razlicitim
nivioma zaposlenih u preduzecu, a posebno onima koji dolaze u direktan kontakt sa potrosacima,
jer je opSte poznato ‘da ne mozete imati zadovoljnog gosta sa nezadovoljnim zaposlenima’. Neki
od tih programa su : individualni razvoj, napredovanje u karijeri, standardizovanje operacija,
program fer tretmana, program ucesca u profitu, itd.

Da bi se usluga dizajnirala u funkciji kvaliteta, neki autori govore o slede¢im kategorijama o
kojima se mora voditi ra¢una jer odreduju kvalitet usluge : pouzdanost (sposobnost da se usluga
pruzi), osetljivost (spremnost i volja osoblja da se usluga pruzi), kompetentnost (posedovanje
znanja i veStina prilikom pruzanja usluga), pristupacnost (lako¢a u konzumiranju usluga),

" - prilagodeno prema : Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Marketing For Hospitality and Tourism, fourth edition,
Prentice Hall, Pearson International Edition, 2003.
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kurtoaznost (postovanje u ophodenju sa gostom), komunikativnost (preciznost i jasnoc¢a u
komuniciranju sa potrosac¢ima), kredibilitet (poverenje prilikom konzumiranja usluge), sigurnost
(bezbednost potrosaca), razumevanje (saosecanje, napor da se izade u susret Zeljama kupca),
opipljivost (fizicki dokazi — enterijer, oprema, i dr). Kako svi ovi faktori najéesc¢e proizilaze iz
kontakta sa potrosacima, njih je tesko meriti. Nije dovoljna samo inspekcija da bi se kvalitet
kontrolisao, ve¢ se najcesce primenjuju i odredeni standardi koji daju repere za kvalitet. Neki
opsti standardi kvaliteta koji se moraju postovati u svakom slucaju su slede¢i :

1. ‘Kuvalitet postoji samo ako proizvod/usluga zadovoljava zelje i potrebe potrosaca’.

2. ‘Proizvod/usluga visokog kvaliteta rezultat su totalnog sistema kvaliteta celog preduzeca’.
3. ‘Isporuka proizvoda/usluga loseg kvaliteta povecava troskove’.

4. ‘Kvalitet treba da se definiSe u odnosu na oc¢ekivanja potrosaca’.

5. ‘Kvalitet zahteva zainteresovanost/uklju¢enost Top menadzmenta’

6. ‘Kvalitet se postize iz istovremenog procesa pruzanja i konzumiranja usluge’.

U svakom slucaju, kvalitet koji usluZno preduzefe bude pruZilo u trZiSnoj utakmici, bice
ocenjen od strane potrosaca. Ako uzmemo u obzir odnos kvaliteta usluge i produktivnosti
zaposlenih u preduzeéu, sva preduzeca mozemo podeliti u 4 osnovne grupe :

+ TRADICIONALNO - visok kvalitet i niska produktivnost - ima dobru trzisnu
reputaciju, nema mogucnosti da poveca profit, inflacija smanjuje produktivnost. Ovakvo
preduzeée mora da stopira pad produktivnosti pre nego $to ta niska produktivnost unisti
visok kvalitet i preduzece pretvori u problemati¢no;

£ PROBLEMATICNO - nizak kvalitet i niska produktivnost — priblizava se krizi ili je
ve¢ u njoj, ima slab menadzment i loSe ljude, prethodno je bilo ‘tradicionalno’ili
‘miopicno-slepo’ preduzece. Kod ovakvog preduzeca prvo se mora odrediti veli¢ina
krize, zatim razviti program dezinvestiranja, bankrotstva ili ‘novog pocetka’;

+ MIOPICNO/SLEPO - nizak kvalitet i visoka produktivnost — orijentisano na kratak rok,
konkurise cenama, a ne kvalitetom, nema najbolje ljude, zbog cega ima dosta
‘izgubljenih’ poslova. Ovde zaradu od velike produktivnosti treba investirati na duzi rok
pre nego Sto nizak kvalitet pocne da uti¢e i na pad produktivnosti, i tako preduzece
pretvori u ‘problemati¢no’;
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+ ATLETSKO - visok kvalitet i visoka produktivnost — profitabilno, rastuce, sa jakom
konkurencijom, svetski konkurent, animira najbolje, trazeno od strane potrosaca. Ovakvo
preduzece treba da se trudi da zadrzi ovu situaciju.

Ako ozbiljno zeli da opstane na trzistu, preduzeée mora kontinuelno da vodi racuna o odnosu
kvaliteta 1 produktivnosti i u tu svrhu sprovodi koncept ‘kruga kvaliteta’, uklju¢ivanjem svih
nivoa zaposlenih u odlu¢ivanje, a posebno najvisih organa upravljanja u preduzecu.?

NaglaSene odrednice kvaliteta upucuju na uobicajene neopozive kriterijume koji su potrosacu od
Zivotne vaznosti, bez obzira na kategoriju i klasu proizvoda, ili sofisticiranosti usluge u turizmu.

Osnovni standard kvaliteta turisticke usluge je zadovoljan turista, a obezbedivanjem
satisfakcije potrosaca se obezbeduje stabilnost prodaje i profita u duZem roku. Odrednice
kvaliteta ustanovljavaju minimalan nivo zastite potrosaca ispod kojeg se kvalitet ne moze postici.
Kada se propusti zadovoljavanje takvih smernica, tj. ispunjavanje odredenih standarda, znacajno
pada i kvalitet turistickog dozivljaja:

Sigurnost - turisti¢ki proizvod ne sme predstavljati opasnost po zivot, ne sme ugrozavati zZivot
ili bilo koje vitalne interese i integritet korisnika (Cak i kada govorimo o avanturistickom
turizmu);

Higijena - smestajni kapaciteti moraju biti i sigurni i ¢isti i ne mozemo se pretvarati da su takvi
zahtevi vazniji viSoj ekonomskoj klasi. Prehrambeni standardi (uglavnom ustanovljeni zakonom)
moraju se postovati i biti uobiCajeni za svako ugostiteljstvo, od onog ulicnog do luksuznih
restorana ili pak vazduhoplovnog keteringa;

Pristupacnost - ova odrednica podrazumeva da moraju biti uklonjene fizicke, komunikacijske i
usluzne prepreke, bez diskriminacije, koje bi mogle spreciti dostupnost turistiCkim proizvodima
bilo kojoj kategoriji posetilaca, bez obzira na njihove prirodne ili ste¢ene razli¢itosti, ukljucujuéi
i ljude sa posebnim potrebama;

Nedvosmislenost ponude - kljucni element koji treba zadovoljiti u odnosu na ocekivanja i
zaStitu potroSaca. Podrazumeva efikasnu komunikaciju, istinite informacije o karakteristikama i
sadrzaju proizvoda, te njegovoj ukupnoj ceni. To ukljuéuje stanje i sve ono §to cena pokriva, ali
napominje i ono Sto nije u ponudi;

Autenti¢nost - u komercijalnom svetu autenti¢nost je odrednica najpodloznija subjektivhom
gledanju i1 najteze ju je posti¢i. Ona u sebi nosi i marketinsku i konkurentsku dimenziju.
Autenti¢nost je obelezje kulture i jedan od njenih rezultata je prepoznatljivost proizvoda kojim
se on izdvaja od svih drugih slicnih proizvoda. Autenticnost proizvoda mora zadovoljiti
korisnikova oc¢ekivanja i ona se gubi i prestaje u trenutku kada proizvod izgubi vezu sa svojim
kulturnim i prirodnim nasledem (u tom pogledu, pravi etno restoran nikad ne moze biti do kraja
autenti¢an na mestu udaljenom od zemlje porekla. To ne znaci da takav restoran nece biti

8 - prilagodeno prema : Unkovi¢ S., Cadi¢ K., Baki¢ O., Savremena kretanja na turistickom trzistu, Centar za
izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2002.
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atrakcija i da nece biti cenjen sa glediSta kvaliteta proizvoda, marketinga, distribucije, prodaje i
usluge koju nudi).’

Orijentacija na potroSace obezbeduje preduzeéu konkretne prednosti koje rezultiraju
povecéanjem profitabilnosti i rastom prihoda.

2.1. Pojam kvaliteta u turistickoj agenciji

Mnogi stru¢njaci su kvalitet definisali kao *spremnost za upotrebu’, ’prilagodavanje zahtevima’,
’oslobodenje od varijacije’, i1 sl. Definicija Americkog drustva za kontrolu kvaliteta (American
Society for Quality Control), koja je prihvacena §irom sveta, glasi:

"Kvalitet je zbir osobina i karakteristika proizvoda ili usluge koje se odnose na njihovu
sposobnost da zadovolje izrazene ili implicitne potrebe’.

Ova definicija je jasno usmerena ka kupcu. Mozemo reé¢i da je prodavac isporucio kvalitet kad
god su proizvod/usluga premasili o¢ekivanja kupca. Kompanija koja zadovoljava najvise potreba
svojih kupaca naziva se kvalitetnom kompanijom.*

Konkretno, u turistickoj agenciji, kao dimenzije kvaliteta izdvajamo sledece :

- Identifikovanje faktora koji uticu na kvalitet usluge;

- Prilagodljivost razli¢itim tipovima usluga;

- Fleksibilnost u odnosu na stalne promene u okruzenju i u percepcijama potrosaca;
- Predlozi za unapredenje kvaliteta usluge;

- Razvijanje instrumenata za merenje satisfakcije potrosaca;

- Kontinuirani trening i edukacija zaposlenih;

- Unapredenje kvaliteta u hijerarhiji menadZzmenta (od operativnog nivoa ka top menadzmentu
i obrnuto);

- Identifikovanje buducih potreba — planiranje resursa;
- Prilagodavanje sve vecoj upotrebi IT-a u usluznom sektoru;

- Koris¢enje ben¢markinga.

°® WTO, Quality in Tourism: a conceptual framework / Standards

0. prilagodeno prema : Kotler P., Keller P., Marketing MenadZment, 12ed - prevod, Data Status, Beograd, 2005.
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Siroko kori$¢eni model koji se odnosi na kvalitet usluga je ’'model 5 jazeva (gepova)’ — on
definie kvalitet kao izlazenje u susret ocekivanjima potrosaca. Prema rec¢ima onih koji su model
razvili, ’Poznavanje toga §ta potrosaci zele je prvi i verovatno najkriticniji korak u isporucivanju
kvaliteta usluge. Jednostavno rec¢eno, obezbedivanje usluge koju potrosaci smatraju za odli¢nu
podrazumeva da firma zna Sta potroSaci ocekuju’. Ovaj model, prikazan na slici 2.1, je blisko
povezan sa marketingom jer se bazira na potrosacu.

Prvi jaz se nalazi izmedu ocekivanja korisnika usluge i percepcije menadimenta. On se javlja
kada menadzment ne razume Sta njegovi potrosaCi zele. Smanjuje se kada menadZzeri
razgovaraju sa potrosac¢ima. Primer za ovo je ¢ekanje potroSaca u agenciji duze od 10 minuta
koje ga moze iznervirati.

Drugi razdor se pojavijuje izmedu percepcije menadimenta i specifikacija kvaliteta usluge. On
se javlja kada menadZzeri znaju §ta njihovi potrosaci zele ali nisu u moguénosti ili nemaju volje
da razviju sisteme koji ¢e to i isporuciti. Postoji nekoliko razloga zbog kojih se ovaj jaz moze
javiti : neadekvatna posvecenost kvalitetu usluge, nedostatak percepcije izvodjivosti,
neadekvatna standardizacija poslovnih zadataka i odsustvo postavljanja ciljeva. Neke kompanije
traze kratkoro¢ne profite i ne Zele da investiraju u ljude ili u opremu, Sto skoro neizbezno dovodi
do problema sa kvalitetom usluge. Zaposleni moraju prihvatiti ciljeve preduzeca i menadzment
mora pokazati svoju podrsku kroz merenje rezultata, komunikaciju i nagradivanje zaposlenih
koji pruzaju superiornu uslugu.

Treée razilaZenje javlja se izmedu specifikacija kvaliteta usluge i isporuke usluge. Jos se
naziva i jaz performansi usluga. Desava se kada menadzment shvata $ta treba da se isporuci i
razvijene su odgovarajuce specifikacije, ali zaposleni nisu u moguénosti ili ne zele da isporuce
uslugu. Ovaj jaz se deSava u tzv. ’'momentima istine’, prilikom same interakcije konzumenta i
pruzaoca usluge. Redi je kada su potrebne masine da bi se usluga isporucila jer masine ne prave
ljudske greske i gosti od njih manje ocekuju. On moze da se minimizira kroz interne
marketinske programe. Menadzment ljudskih resursa igra vaznu ulogu u smanjivanju ovog jaza.
On se moze javiti i kada su zaposleni premoreni od posla jer rade prekovremeno, ostanu bez
entuzijazma i volje da reSe probleme gostiju.

Cetvrti jaz se pojavijuje izmedu isporuke usluge i spoljasnjih komunikacija, tatnije kada firma
obeca vise u svojim eksternim komunikacijama nego Sto moze da isporuci. Do ovih problema
moze, takode, dovesti i nedostatak konzistentnosti (npr. potrosaci oc¢ekuju da poslovnice iste
agencije, franSize, subagenti, sl. imaju sli¢ne proizvode i politike).

Jaz broj 5 je funkciji svih prethodno pomenutih, javija se izmedu ocekivane i doZiviljene usluge.
Predstavlja razliku izmedu ocekivanog i dobijenog kvaliteta. Ako gost dobije manje nego §to je
ocekivao, postace nezadovoljan. Proucavaju¢i ovaj model mozemo razumeti potencijalna

" _prilagodeno prema : Veljkovi¢ S., Marketing usluga, Centar za izdavatku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, 2007.
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podrucja problema koji se mogu javiti sa kvalitetom usluga i pokusati da zatvorimo jazeve koji
se mogu javiti u poslovanju.*

Slika 2.1. “Model 5 jazeva (gepova)’

Na savremenom turistickom trzistu deSavaju se takve promene da zahtevi i potrebe turista postaju
sve strozi i kompleksniji. TuristiCka agencija ove nove, sofisticiranije turiste, moze zadovoljiti
samo ako poseduje Siroku paletu razli¢itih proizvoda i visok nivo kvaliteta usluga - u mestu u
kom se paket aranzman kupuje, tokom putovanja, i naravno u atrakcijama turisticke destinacije.
Putnici daju ocenu kvaliteta usluga, ali isto ¢ini i sSama agencija. Pored toga, ukupni kvalitet rada i
uspesnost sprovodenja sopstvenih usluga/proizvoda agencije (paket aranzmana), utvrduju i druge
organizacije kroz razne sertifikate i nagrade.

Kako turisticke agencije posluju u uslovima jake konkurencije, one moraju imati izuzetno
sposoban menadzment i visoko kvalitetne usluge. Kada su usluge kvalitetne, putnici ¢e biti
zadovoljni Sto ¢e, bez sumnje, rezultirati pozitivnom usmenom propagandom i obezbediti polozaj
na trziStu turistickoj agenciji. Nije bitno da li govorimo o maloj turistiCkoj agenciji ili

12 _ prilagodeno prema : Parasuraman A., Zeithaml V., Berry L., A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research, Journal of Marketing, 1985.
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organizatoru putovanja, u svakom slucaju kvalitet usluga je ono Sto izdvaja uspeSne od ostalih
agencija. Da li usluga ima zadovoljavajuc¢i nivo kvaliteta, presuduje iskljucivo klijent, i do
njegovog misljenja treba do¢i sistematskim istrazivanjem.

Da bi opstala i uspela na dugi rok, agencija mora biti sposobna da zadovolji potrebe svojih
sadasnjih i potencijalnih putnika. Zato se one ne bave proizvodnjom i prodajom turistickih
usluga, ve¢ zadovoljenjem potreba svojih korisnika. Turisti od agencije ne ocekuju
proizvod/uslugu, ve¢ odredene koristi. Sve ovo uslovljava da se kvalitetu usluga pride
organizovano, sistematski i planski. Dakle, treba definisati strategiju usluga, odrediti standarde
kvaliteta i sa njima upoznati zaposlene i partnere agencije, i ako se uoce greske, maksimalno se
truditi da se Sto pre eliminisu.

Da bismo uopste govorili o elementima kvaliteta usluge turisticke agencije, putnik uvek mora da
obrati paznju ko je organizator putovanja, jer samo je on odgovoran za realizaciju putovanja.
Putnik mora biti upoznat sa programom i opStim uslovima putovanja (u pisanoj formi, jer usmene
informacije date na prodajnom mestu ne obavezuju organizatora putovanja), jer su to sastavni
elementi ugovora o putovanju koji putnik potpisuje prilikom rezervacije putovanja. U opStim
uslovima putovanja precizno se navode obaveze i prava agencije i putnika. Ako se usluge ne
izvrSe onako kako se programom putovanja turoperator na to obavezao, putnik moze, u roku od
osam dana, da dostavi prigovor agenciji. Ujedno, moze traziti snizenje cene, povracaj novca za
deo neizvrsenih usluga ili nadoknadu Stete koju je pretrpeo zbog neizvrSenja programa putovanja.
Agencija mora da reaguje — nadoknadi Stetu (materijalnu ili nematerijalnu), odnosno vrati putniku
odredeni novac, u roku od 15 dana od dana podnoSenja zalbe od strane putnika. Ako se isto ne
ispuni, putnik ima pravo da se obrati turistiCkoj inspekciji i da podnese prijavu. Pored toga §to je
odgovoran za svoje obaveze i njihovo izvrSenje, organizator putovanja odgovara i za obaveze
posrednika i isporucioca usluga. Jedino u slucajevima vise sile, krivice treceg lica ili krivice
samog putnika, turoperator se oslobada ovih odgovornosti. Iz svega navedenog proizilazi da je
turisticka usluga toliko specifi¢na, da oceni njenog kvaliteta treba da se podvrgnu svi subjekti u
pruzanju usluga. Stav, odnosno misljenje o tome koliko su usluge jedne turisticke agencije
kvalitetne, turista formira pre, u toku putovanja, za vreme boravka na destinaciji i po
povratku sa putovanja.

Pre putovanja turista stice uvid u : kvalitet programa putovanja, azuriranost i kvalitet
internet prezentacije, uredenost i enterijer same agencije, ljubaznost osoblja agencije,
informisanost o putovanju i opStim uslovima putovanja, nivo koordinacije dobijanja viza i
osiguranja, obavestenost o izmenama programa, organizovanje transfera, itd.

U toku putovanja sledeée determinante kvaliteta postaju ocigledne : kvalitet transfera i
prihvata putnika, plan rasporeda putnika, udobnost i higijenu autobusa, bezbednost
putovanja, postojanje klime, videa i WC-a u autobusu, catering, stepen postovanja marsrute,
optimalan raspored pauza, informisanje putnika tokom puta, obavljanje carinskih
formalnosti, itd.

Za vreme boravka u destinaciji, procenjuje se sledece :
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hotel (kako prihvata goste, da li je osoblje ljubazno, kakva je lokacija, aranzman hotela u
skladu sa ugovorom o putovanju, da li je oko njega Zivotna sredina bezbedna, koliko je
hotelska soba mirna, udobna, ¢ista i zvucno izolovana, u kom stepenu je oprema u sobi
funkcionalna i u upotrebi, ima li uvek vode za tuSiranje, mogu li se koristiti pegla i fen,
kakav je stil opremanja sobe i njena prirodna osvetljenost, da li postoji prostorija za miran
boravak gostiju (druStvene igre, itd), da li postoje prostori za sportsko — rekreativne
aktivnosti, koliko su dostupne pisane informacije o sadrzajima i uslugama za goste, kakvo je
usluzivanje u sobi — room service, i sl);

restoran (da li je udoban, prijatan, uredan i Cist, da li je hrana sveza, u kojoj meri je meni
raznolik, sluze li se podjednako nacionalna i svetska jela, kakva je vrednost obroka, da li su
raspored i trajanje obroka odgovarajudi, postojanje i kvalitet bifea, na kom nivou je kultura
rada osoblja);

fakultativni izleti (koliko su zanimljivi odabrani lokaliteti, da li je cena ista kao ona koja je
objavljena u cenovniku, kako se predstavlja odredeni lokalitet i kakva je informisanost o
istom, postoji li odgovaraju¢i komplementarni aranzman za one koji ne ucestvuju u
izletima);

voda puta (kako sprovodi program putovanja, koliko poznaje samu destinaciju, kako se
snalazi u reSavanju neocekivanih problema, da li su informacije koje pruza raznovrsne, da li
podjednako tretira sve turiste, da li je prijateljski orijentisan, ima li smisla za humor, da li je
posten, moze li da pomogne u komunikaciji sa lokalnim vodi¢em i hotelijerom, da li ume da
zastiti interese turista, da li je energi¢na osoba, ostvaruje li dobru interakciju i komunikaciju
sa turistima, kakav mu je/joj bonton, li¢ni stil, koliko brzo reaguje na Zalbe, da li je u stanju
da pobudi paznju, moze li da napravi dobru atmosferu);

lokalni vodic ili predstavnik na destinaciji (koliko poznaje i kako prezentuje destinaciju i
njene lokalitete, ima li smisla za zabavu i pobudivanje paznje, ume li da kreira dobru
atmosferu, kakav mu je bonton, li¢ni stil, itd);

Po povratku sa puta, evaluira se sledece : da li agencija utvrduje koliko su njeni putnici
zadovoljni, koliko brzo i uspesno reSava eventualne zalbe (reklamacije), koji su nacini
placanja preostalih rata, da li agencija radi na utvrdivanju buducih potreba i zelja putnika u
svrhu dobijanja lojalnih potro$aca, na koji na¢in informise putnike o narednim putovanjima.™

2.2 Kriterijumi za ocenu kvaliteta usluge turisti¢ke agencije

Usluga podrazumeva sve ono Sto jedna strana moze ponuditi nekoj drugoj strani, a Sto je u biti
neopipljivo i ne rezultira nikakvim vlasnistvom. Ona moze, ali ne mora biti vezana za proizvod.

3 - prema : Rajkovi¢ D., Miliéevi¢ L., Kvalitet usluga turisticke agencije, Festival kvaliteta 2007, 34. Nacionalna
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Usluge su neopipljive, nedeljive, varijabilne i prolazne. Svaka navedena karakteristika predstavlja
izazov 1 zahteva odredene strategije. Oni koji se u turistickim agencijama bave prevashodno
marketingom moraju pronaéi nac¢in da materijalizuju nematerijalno, unaprede produktivnost onih
koji usluge pruzaju, da povecaju i standardizuju kvalitet datih usluga i da ponudu usluga usklade s
njihovom traznjom na trzistu. Ocekivanja kupaca su od sustinske vaznosti kada su u pitanju
njihova iskustva i procene usluga. Turisticke agencije moraju da ostvare kvalitet usluga i da
shvate vaznost svakog prvog susreta, tj.kontakta.*

Kao osnovne elemente kvaliteta usluga turistickih agencija YUTA ( Nacionalna asocijacija
turistickih agencija) uzima sledeée : nivo profesionalnosti turistiCkih agencija, kvalitet
programa putovanja Keji se nude, kvalitet usluga turistickih vodica, kvalitet usluga prevoza,
smestaja i ishrane, kvalitet i obim mogucnosti za zabavu, rekreaciju, razonodu, fakultativne
izlete na kojima se mogu upoznati kulturno-istorijski spomenici, noéni Zivot, i tsl.”

U literaturi, najsire prihvacen model dimenzija kvaliteta usluge je SERQUAL, koji istiCe pet
osnovnih dimenzija kvaliteta usluge. To su:

1. Pouzdanost (sposobnost da se obec¢ana usluga isporu¢i na odgovarajuéi nacin i u obecano
vreme, da se reSe potroSacki problemi, insistira na *politici nulte greske’, itd.);

2. Odgovornost (brizljivost, spremnost da se pomogne, reaguje na zahteve potrosaca i usluga
pruzi brzo, itd.);

3. Sigurnost (znanje i uctivost zaposlenih prilikom odgovora na pitanja potrosaca, sposobnost da
potrosaci steknu poverenje u njih, itd.);

4. Empatija (saoseanje, pruzanje personalizovane usluge, gledanje na potrosaca kao na
pojedinca, upucivanje licne paznje; zaposleni u fokusu imaju interese potrosaca i razumeju
njihove specifi¢ne potrebe; prilagodavanje radnog vremena agencije potrebama potrosaca, itd.)

5. Opipljivost (prisustvo fizickih elemenata — materijalizacija usluge, posedovanje moderne i
vizuelno privla¢ne opreme, sredstava i materijala povezanih sa uslugom; izgled zaposlenih, itd.).

SERQUAL predstavlja multidimenzionu skalu kojom se uporeduju percepcije potroSaca sa
ocekivanjima u pogledu kvaliteta usluge. Percepcije se mere na skali od 1 (uopste se ne slazem),
do 7 (u potpunosti se slazem). Rezultati se mogu porediti i generalno i po pojedinim
dimenzijama, kako bi se uvidelo gde su najveca odstupanja performansi usluge od ocekivanja
potrosaca.’

U Srbiji ocenu kvaliteta usluga turistiCkih agencija sprovodi YUTA (Nacionalna asocijacija
turistiCkih agencija), Privredna komora Beograda, kao i izdavaci turistickih publikacija
(najpoznatija je ’turisticka prizma’ — nagrada za nov kvalitet u turizmu). Jednom godisnje

w. prilagodeno prema : Kotler P., Keller P., Marketing MenadZment, 12ed - prevod, Data Status, Beograd, 2005.

5. www.yuta.co.yu

16 - prilagodeno prema : Veljkovi¢ S., Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, 2007.

23



YUTA dodeljuje priznanje YUTA KVALITET PLUS slede¢im kategorijama najuspesnijih u
turizmu : turistiCka agencija (organizator putovanja), turisticki aranzman, hotel, prevozilac,
turisticki vodi¢. Fizi¢ka lica — korisnici turistickih usluga, putem interneta, e-maila, poste
upucene na adresu YUTA-e, na Standovima na sajmovima i drugim manifestacijama, kao i na
druge na¢ine pogodne za glasanje, biraju najuspesnije turistiCke agencije.

Privredna komora Beograda ocenjuje kvalitet usluga koje pruzaju turisticke agencije u
Beogradu, na osnovu internih kriterijuma. Ukoliko agencija osvoji 85% i vise bodova (max:
1000), dodeljuje joj se znak : BGD QUALITY.

Kriterijumi za ocenu kvaliteta usluge turisti¢ke agencije (za znak BGD QUALITY) su sledeéi :

- prostor (zakonom utvrden, organizacija prostora)

- tehnicka opremljenost (telefonska i fax linija, automatizovano poslovanje, rezervacioni sistemi,
distribucija prevoznih dokumenata, web site, e-mail, on line rezervacije, reklamni materijali,
vodicka knjiga, multijezicka dokumentacija, uniforme)

- clanstvo u medunarodnim i domacim granskim organizacijama
- osiguranje putnika

- organizacija poslovnog prostora (Sistem menadzmenta kvalitetom — funkcije unutar poslovnog
procesa, organizacioni delovi poslovnog procesa, broj zaposlenih po organizacionim
delovima/vrstama posla, dokumentacija, centralni booking, radno vreme)

- kadrovi (broj i kvalifikaciona struktura zaposlenih, aktivno znanje stranih jezika, obuka
zaposlenih)

- marketing (organizacija marketinga, kadrovi iz oblasti marketinga, u¢e$¢e na sajmovima,
promocija turistickog proizvoda, unapredenje domaceg turistickog proizvoda)

- proizvod (ugovori i vrsta ugovora sa partnerima, ugovori sa putnicima, utvrdivanje i provera
kvaliteta proizvoda, disciplina osoblja u poslovnom prostoru i na terenu, publikacije o
destinaciji, izmene u objavljenim programima putovanja, na¢in re$avanja nastalih izmena pre
pocetka usluge na destinaciji, sopstveni vodici-predstavnici, pracenje i nadgledanje realizacije
aranZmana)."’

Osnova uspesnog poslovanja turisticke agencije je ostvarivanje visokog nivoa kvaliteta usluga.
O kvalitetu usluga presuduje jedino klijent i sistematskim istrazivanjem treba ustanoviti njegovo
misljenje. Specifi¢nost turistickog proizvoda zahteva da se standardizaciji kvaliteta podvrgnu
svi ucesnici u pruZanju usluga. Putovanje u celini mora da bude osmisljeno tako da ne li¢i na

17~ Interni standard Privredne komore Beograd : 1S 003 — Kriterijumi za ocenu kvaliteta usluge turisticke agencije,
2003.
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prosto redanje usluga, ve¢ tako da putniku pruzi zadovoljstvo, zanimljivog i atraktivnog
dozivljaja.

Zadovoljstvo korisnika (turista) predstavlja jedan od kljucnih faktora postizanja konkurentske
prednosti turistickih agencija. Postizanje zadovoljstva turista nalazi se u tesnoj vezi sa
ostvarivanjem ciljeva menadzmenta kvalitetom, posebno postizanja poslovne izvrsnosti.
Zadovoljenje korisnika predstavlja misljenje do kojeg su ispunjeni njegovi zahtevi, odnosno
nivo “potrosnje” usluge. Posebna paznja treba da se posveti onim aspektima kvaliteta koji mogu
da uticu na promenu U zadovoljstvu korisnika i analizi zalbi turista.

Unapredenje zadovoljstva turista i upravijanje agencijom usmereno ka izgradivanju odnosa sa
turistima i potencijalnim turistima treba da rezultuje postizanjem lojalnosti korisnika. Ukoliko
se prevazidu ocekivanja korisnika, time se povecava zelja da se pozitivno iskustvo na slicnim i
drugim putovanjima ponovi sa istom agencijom. Turisti o¢ekuju ne samo da se pozitivno
iskustvo ponovi, ve¢ da im se zadovoljstvo poveca, $to podrazumeva Siru ponudu, kao i visi nivo
kvaliteta usluga turisti¢kih agencija.

2.3. Koncepcija totalnog kvaliteta i njena primena

Kako svako marketing orijentisano preduzeée stalno prilagodava svoje proizvode/usluge
zahtevima izabranog ciljnog trziSta, jedna od alternativa da ocCuva ili unapredi postojecu
strategijsku poziciju je da promeni kvalitet. Na kvalitet ne treba posmatrati kao na problem, ve¢
kao na strateSku mogucnost da se poveca ‘deo kolaca’ koji preduzede sa trzista uzima. Takode,
kvalitet ne treba da bude parcijalni napor jedne marketing aktivnosti ili funkcije, ve¢ preduzeca
u celini. Radi se o relativno novoj koncepciji, tzv. ‘Upravljanja totalnim kvalitetom’ (TQM —
Total Quality Management). Ona sluzi da se obezbedi rast i razvoj za preduzece.

Kljucno je da preduzece u centar svog poslovanja, kao glavnog sudiju za svoj kvalitet, postavi
potrosaca, zato Sto se kvalitet i poboljsava da bi se povecala satisfakcija istih tih potrosaca.

Upravljanje totalnim kvalitetom (TQM), je filozofija i ujedno i praktican radni process. To je
kontinuirani posao koji mora da se planira, organizuje, vodi i kontroliSe. Mozemo re¢i da tamo
gde je ova koncepcija u upotrebi, profit je posledica zadovoljstva potroSaca. Valorizuju se ljudi,
i stalno se ulaZze u njihovu obuku. Tako da, svako usluzno preduzece koje se opredelilo za
koncept totalnog kvaliteta mora da : prepozna zahteve i Zelje potroSaca, kreira proizvod/uslugu
u skladu sa njihovim zahtevima, kreira i primeni program provere kvaliteta, stvori i sprovede
program obuke zaposlenih. Jedinstvene (unikatne) koristi koje ¢e se predociti potrosacu moraju
biti razli¢ite od onih koje propagiraju konkurenti. Razli¢itosti ¢e postojati u domenima kvaliteta,
dizajna, stila, a na koncepciji totalnog kvaliteta je da obezbedi da se ocekivane Koristi
ispune.’®

8. prilagodeno prema : Unkovié¢ S., Ca¢ié¢ K., Baki¢ O., Savremena kretanja na turistickom trzistu, Centar za
izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2002.
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U dana$nje vreme vodstvo kompanije vidi zadatak usavrSavanja proizvoda i usuga kao svoj
najvisi prioritet. Vec¢ina kupaca nece vise prihvatiti ili tolerisati proizvode/usluge prosec¢nog
kvaliteta. Ako kompanije zele da ostanu u poslovnoj trci a opet da budu profitabilne, nemaju
drugih moguénosti nego da prihvate Upravljanje totalnim kvalitetom (TQM — Total Quality
Management). To je pristup u Citavoj organizaciji Ciji je cilj kontinuirano poboljSavanje
kvaliteta svih organizacionih procesa, proizvoda i usluga.

Prema re¢ima Johna F.Welch-a Jr., iz davne 1982. godine, kvalitet je ‘najsigurnije osiguranje
kupceve privrzenosti, i najjaa odbrana od medunarodne konkurencije, i jedini put odrzivog
rasta i zarade.”®

Postoji, naravno, veoma uska povezanost izmedu kvaliteta proizvoda i usluge, zadovoljstva
kupaca i profitabilnosti kompanije. Visi nivoi kvaliteta rezultiraju visSim nivoom zadovoljstva
kupaca pri viSim cenama i (neretko) nizim troSkovima. Tako da, program usavrSavanja kvaliteta
po pravilu uvecava profitabilnost. Dobro poznata studija PIMS (Profit Impact of Marketing
Strategy) pokazuje visoku povezanost izmedu relativnog kvaliteta proizvoda i profitabilnosti
firme.”

Totalni kvalitet je klju¢ u stvaranju vrednosti i zadovoljstva kupaca. Sveukupnost kvaliteta je
preokupacija svih, kao Sto je to i marketing. Ovu misao je dobro izrazio Daniel Beckham :
‘Marketeri koji ne uce jezik usavrSavanja kvaliteta, proizvodnje i poslovanja postace suviSna
smetala. Dani funkcionalnog marketinga su prosli. Ne mozemo vise o nama samima razmisljati
na takav nacin kao da smo istrazivaci trzista, oglaSivaci, direktni marketeri, stratezi — moramo o
sebi razmisljati kao o pruzaocima zadovoljstva kupcima — zagovara¢ima kupaca usredsredenim
na celovite procese’.

Rukovodioci marketinga moraju ucestvovati u formulisanju strategija i politika koje su stvorene
da bi se kompaniji pomoglo da pobedi uz izvrsnost sveukupnog kvaliteta i ujedno moraju
isporuciti kvalitet marketinga zajedno uz kvalitet proizvodnje. Pri definisanju i isporuci
visokokvalitetnih proizvoda i usluga kompanije svojim kupcima, marketeri snose glavnu
odgovornost identifikovanja potreba i Zelja kupaca; moraju ispravno protumaciti ocekivanja
kupaca dizajnerima proizvoda/usluga; pobrinuti se da narudzbine kupaca budu izvrSene kako
treba i na vreme; proveriti da li je kupac primio ispravna uputstva, objaSnjenja i tehnicku pomo¢
za kori$¢enje proizvoda; zatim, moraju ostati u kontaktu s kupcem nakon zavrsetka prodaje da bi
se uverili da je ovaj zadovoljan i da ¢e to i ostati i prikupljati ideje kupaca vezane za
usavrsavanje proizvoda i usluga, te ih upuéivati na odgovarajuca odeljenja kompanije.

TOM zahteva prepoznavanje sledeéih pretpostavki o usavr§avanju kvaliteta :

1. Kupac mora osetiti kvalitet;

N

. Kvalitet mora biti vidljiv u svim aktivnostima kompanije, ne samo u proizvodu/usluzi;

w

. Kvalitet zahteva potpunu predanost svih zaposlenih;

. prilagodeno prema : Kotler P., Keller P., Marketing MenadZment, 12ed - prevod, Data Status, Beograd, 2005.

2 _ prema : “‘Quality : The U.S.Drives to Catch Up’, Business Week, 1982.
A prilagodeno prema : Buzzell R., Gale B., The PIMS Principle, New York : Free Press, 1987.
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Kvalitet zahteva visokokvalitetne partnere;

Kvalitet se uvek moze poboljsati;

UsavrSavanje kvaliteta ponekad zahteva veliki skok;

VisSe nije dovoljan samo kvalitet; on se ne nadzire, on se ugraduje;

Kvalitet je potreban, ali ne mora biti dovoljan;

© o N o 0o A~

Teznja za kvalitetom ne mozZe spasiti 103 proizvod.”

Koncept Upravljanja totalnim kvalitetom je nastao unutar i za potrebe preduzeéa. Istovremeno,
on korespondira sa konceptom Totalne satisfakcije potrosa¢a (TCS - Total Consumer /
Customer Satisfaction ), koji je definisan izvan preduzeca, tj. sa stanoviSta potreba i interesa
potroSaca. Koncept Totalne satisfakcije potroSaca znaci da proizvod/usluga kontinuirano i u
potpunosti ispunjava zahteve i Zelje potroSaca. Za oba ova koncepta je zajednicko to Sto
standard/meru trzi$ne uspesnosti preduzeca nalaze u najvisem moguéem stepenu zadovoljavanja i
ispunjavanja potrosackih Zelja i zahteva. Ovaj koncept akcenat stavlja na sposobnost i napor
preduzeda da u konkurentskim trziSnim uslovima $to bolje zadovolji zahteve i zelje potrosaca i
tezite u poslovanju prenosi na to Sta potroSaci ocekuju. To od preduzeca trazi da bude ‘bolje od
najboljeg’ u trzisnoj utakmici i predstavlja preduslov da se prema njemu porede ostala preduzeca
u odredenoj grani.

Stoga misija modernog turistickog preduzeéa mora biti kreiranje i isporucivanje dodatne
vrednosti (vrednosti plus) potroSa¢ima. Stvaranje te vrednosti oznacava sustinu i svrhu postojanja
i razvoja preduzeéa. Vrednost se kreira unapredenjem kvaliteta, inovacijama, prilagodavanjem
usluga specificnim zahtevima, upozorenjima, garancijama, servisom, ali i politikom cena,
uslovima placanja, ekskluzivnom ponudom, licnom komunikacijom sa kupcima, itd. Na primer, u
lancu Hilton hotela izuteno je, pored ostalog, vazno ponaSanje zaposlenih i komunikacija sa
gostima — na recepciji svi moraju znati strane jezike, spremni su da izadu u susret zeljama gostiju
zbog Cega se dosta smanjuje strah od nepoznatog okruzenja, itd.

Prema verovanjima mnogih autora, u uvodenju superiornog kvaliteta usluge uputno je koristiti
neki od sledeé¢ih nacina :

- fokusiranjem na ciljna trzista;

- radom na kvalitetu koji poc€inje potrebama potroSaca a zavrSava se njihovom percepcijom;
- kreiranjem dodatnih vrednosti;

- obukom kadrova da primenjuju tehnike merenja satisfakcije potrosaca;

- komunikacijskim programima (odrzavanjem stalnih kontakata sa potrosa¢ima);

- stimulisanjem potroSaca programima nagradivanja, i

% _ prilagodeno prema : Leonard Morgan, ‘The Importance of Quality’, Perceived Quality of Products, Services and
Stores, New York; Lexington Books, 1984.
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- formiranjem strateskih alijansi i partnerstava sa drugim preduze¢ima (pri ¢emu se mora imati
na umu da kvalitet mogu pruziti samo ona preduzeca ¢iji su partneri u lancu vrednosti takode
okrenuti kvalitetu).

Stepen satisfakcije potroSaca — turista obavljenom kupovinom direktno utice na ponovni izbor
istog usluznog procesa i stvaranje lojalnosti. Iako je trosak privlac¢enja novih kupaca mnogo veci
od troSkova zadrzavanja sadasnjih kupaca, vec¢ina marketinskih napora je usmerena i dalje ka
privlacenju novih, mnogo viSe nego prema zadrzavanju postoje¢ih. Na sre¢u, sve je vise
preduzecéa koja uocavaju ovu tendenciju i po¢inju da se ponasaju u skladu sa njom i sve se vise
okre¢u zadrzavanju postoje¢ih potrosaca. Privredni subjekti, medu kojima i turistiCke agencije,
nemaju izbora jer ako izgube profitabilne potrosace to moze uticati na njihovo ukupno poslovanje.
Zato moraju implementirati programe Upravljanja totalnim kvalitetom, jer je totalni kvalitet kljuc¢
stvaranja vrednosti i zadovoljstva potroSaca.®

3 . prilagodeno prema : Zivkovié R., Ponasanje i zastita potrosada u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
Turisti¢ki 1 Hotelijerski MenadZment, Beograd, 2007.
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3. PRIVLACENJE, ZADRZAVANJE I RAZVOJ POTROSACA U TURISTICKIM
PREDUZECIMA

Posle mnogobrojnih istrazivanja vezanih za vaznost potrebe za zadrzavanjem kupaca dolazi se do
zakljucka da je trosak privlac¢enja novih kupaca pet puta vec¢i od troskova odrzavanja zadovoljstva
sadasnjih kupaca. Potrebno je mnogo napora da bi se zadovoljni kupci odvratili od njihovih
sadasnjih dobavljaca. Nazalost, ve¢ina marketinskih teorija i prakti¢nih aktivnosti je joS uvek
usmerena vise prema pivlacenju novih kupaca nego prema zadrzavanju postoje¢ih. Nagalasak se,

tradicionalno, stavlja na rast prodaje a ne na izgradnju odnosa. Paznja se vise obracala na prodaju
i preprodaju nego na brigu o kupcu nakon same kupovine. Danas ipak mnoge kompanije
prepoznaju vaznost zadovoljavanja i zadrzavanja postoje¢ih potroSaca. Jedna studija je pokazala
da kompanije mogu povecati profit od 25-85% ako smanje gubitak kupaca za samo 5%.*
Nazalost, racunovodstveni izvestaji kompanije nisu u mogucnosti da prikazu vrednost onih
kupaca koji su lojalni toj kompaniji. Ako kompanija ne uspe pridobiti kupce sa manje prodajnih
razgovora, potroSiti manje po razgovoru, stimulisati vec¢u potrosnju novih kupaca, duze zadrzati
kupce ili im prodati proizvode koji donose vise profite, preti joj stecaj! Postoje dva nacina kako se
zadrzavanje kupaca moze pojacati. Jedan je podizanje visokih barijera koje onemoguéuju odlazak
kupaca. Kupci su manje skloni da promene dobavljaca ako to ukljucuje visoke troskove kapitala,
visoke troskove trazenja novog dobavljaca, gubitak povlastica odanim kupcima i dr. Bolji pristup
je isporuka visokog zadovoljstva kupcima. To onemogucuje konkurentima da lako umanjuju
pomenute barijere tako Sto bi jednostavno nudili nize cene ili podsticali odlazak kupaca. Zadatak
stvaranja jake lojalnosti potrosaca se naziva marketingom odnosa.

Marketing odnosa obuhvata sve one korake koje kompanije preuzimaju kako bi upoznavale i
bolje opsluzivale svakog pojedinacnog kupca.

Da bismo razumeli kljué marketinga odnosa, prvo moramo razmotriti proces koji je ukljucen u
privlacenje i zadrzavanje kupaca. Pocletna tacka su ’‘osumnjiceni’, tj. svako ko bi uopSte
mogao/hteo da kupi proizvod. Kompanija pazljivo razmatra ovu kategoriju, kako bi utvrdila koji
od ’osumnji¢enih’ bi mogli postati potencijalni potrosaci — ljudi jakih potencijalnih interesa za
proizvod/uslugu i sa moguénoscéu da ga plate. Diskvalifikovani potencijalni potrosaci su oni koje
kompanija odbacuje zbog njihovog loSeg finansijskog stanja ili se pokazuju kao neprofitabilni u
buduénosti. Kompanija se nada preobracivanju velikog broja kvalifikovanih potencijalnih
potroSaca u nove potrosace, te, nadalje, preobradivanju istih u ponovne potrosace. 1 novi i
ponovni kupci/potrosaci mogu i dalje da nastave da kupuju kod konkurencije. Takva nada deluje
na nain da se ponovni potrosa¢ preobrazi u klijenta — osobu koja kupuje samo od jednog
dobavljaca odredene kategorije proizvoda/usluga. Sledeéi izazov je preobraziti klijente u
zagovornike, tj. kupce koji hvale svoje omiljene dobavljace/agente i ohrabruju ostale da i oni od
njih kupuju. Konacni izazov je preobrazaj zagovornika u partnera, gde kompanija i kupci aktivno
zajednicki deluju. Kada partnerski deluju za kompaniju/agenciju od koje najviSe kupuju, oni Sire

2% _ prema : Kotler P., Keller P., Marketing Menadzment, 12ed - prevod, Data Status, Beograd, 2005.
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pozitivnu usmenu propagandu velikom brzinom. Istovremeno, mora se znati da ¢e neki kupci
neizbezno postati neaktivni ili ¢e otpasti, iz razloga stecCaja, preseljenja na druge lokacije,
nezadovoljstva, itd. Izazov kompanija postaje i reaktiviranje nezadovoljnih kupaca pomocu
strategije ponovnog pridobijanja. Cesto je lakSe ponovo pridobiti izgubljenog kupca nego naci
novog.

Kreiranje lojalnih potroSaca povecava dohodak firme. Ipak, firma se mora vise i istroSiti da bi
izgradila vecu lojalnost kupaca. Stvaranje lojalnosti kupaca ¢e u nekim granama biti profitabilnije
nego u drugim.

Klju¢no pitanje je : koliko bi kompanija trebalo da ulaze u izgradnju odnosa sa kupcima, a da
troskovi ulaganja u izgradnju odnosa ne nadmase korist koja ée se kasnije od nje izroditi?

Potrebno je razlikovati 5 razli¢itih nivoa ulaganja kompanije u odnose sa kupcima :

I Osnovni marketing — prodavac jednostavno prodaje proizvod/uslugu;

Il Reaktivni marketing — prodavac prodaje proizvod/uslugu i ohrabruje potrosaca da se javi u
slu¢aju eventualnih pitanja, komentara ili prituzbi;

Il Marketing odgovornosti prema kupcu — nedugo nakon prodaje prodavac kontaktira kupca da
bi se uverio da li proizvod/usluga zadovoljava njegova ocekivanja. Takode, prodavac trazi
eventualne predloge za usavrSavanje proizvoda/usluge, kao i podatke o tome Cime je kupac
razocaran, kao i neke naznake njegovog nezadovoljstva. Ovakve informacije firmi pomazu da
neprestano usavrsava svoje poslovanje;

IV Proaktivni marketing — prodavac povremeno kontaktira kupca i informiSe ga o novim
mogucénostima kori$¢enja proizvoda ili o0 novim proizvodima;

V Marketing partnerstva — kompanije kontinuirano saraduju sa svojim klijentima kako bi
otkrile na¢ine povecanja ustede kupaca, ili da bi im pomogle da bolje posluju.

Vecina firmi koristi samo osnovni (temeljni) poslovni odnos kada njihovo trziste sadrzi mnostvo
kupaca i ako su njihove jedini¢ne granice profita niske. Druga krajnost je trziSte sa malim
brojem kupaca i visokim granicama profita, gde ¢e vecina prodavaca naginjati partnerstvu.
Izmedu ove dve krajnje situacije, postoje i ostali odgovarajuci nivoi marketinga odnosa.

Bitno je i sagledavanje firekventnosti potrosaca, jer to pomaze kompanijama da ih prate da bi
znali njihove karakteristike i da bi ih mogli klasifikovati po karakteristikama kupovine. Na
osnovu ucestalosti kupovine i profitabilnosti, sve potroSace moZemo podeliti na 4 tipa :

a) Potrosaci koji ucestalo kupuju i profitabilni su, zasluzuju paznju menadzmenta. Oni su
platinasti ¢lanovi Mariott-a i dijamantski ¢lanovi Hiltona. Ovo su najbolji potrosaci i treba ih
nagradivati;
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b) Potrosaci koji imaju visoku profitabilnost ali nisku ucestalost kupovine mogu nekada da se
razviju u potrosate sa viSom frekventnoSéu kupovine. Neki od ovih potrosaca Sire svoje
poslovanje prema nekoliko razli¢itih pruzalaca istih usluga. Ako mozemo da ucinimo da nasa
kompanija bude preferirani dobavlja¢ za ovaj tip potroSaca, mozemo ih preokrenuti u nase
najbolje potrosace. Treba pokusati naterati ih da Sto ¢es¢e dodu;

c) Za neke od visoko-frekventnih a nisko-profitabilnih potrosaca, postoji Sansa da se motivisu
pokazujuéi im vrednost dodatnih kupovina. Na primer, hoteli mogu pokazati poslovnom putniku
prednost da ostane na spratu gde postoji salon za rad kada hoce da predahnu od obavljanja posla
u svojoj kancelariji. U ovom salonu je takode obezbeden brz i pristupacan dorucak, koji gostu
Stedi vreme. Oni gosti koji vide prednost u tom spratu, su voljni da plate 30$ ekstra za sobu.
Neki od ovih gostiju imaju potencijala da postanu profitabilniji;

d) Gosti koji su u kvadrantu male ucestalosti kupovine i male profitabilnosti su Cesto lovci na
najbolje ponude. Oni dodu kada je aktuelna odredena promocija i izbegavaju da plate punu cenu
svih troSkova. Veoma je teSko izgraditi odnose sa ovim cenovno-osetljivim potroSac¢ima. Ovde
treba osigurati da se sve promocije preduzeca dobro isplate.

Poznavanje svojih potroSaca pomaze da se izdvoje oni sa kojima Zelimo da razvijamo
odnose i da ih vremenom ojacavamo.”

Marketing odnosa sa potroSacima - U momentu kada menadZer identifikuje one koji imaju
izgleda da postanu lojalni, on mora pronaéi nacine da kreira odnose sa ovim potrosacima — odnose
koji vode ka lojalnosti potrosaca. Marketing odnosa ukljucuje kreiranje, odrzavanje i uvec¢avanje
Jjakih veza sa potrosacima. Koncept odnosa se prosirio tako da sada sadrzi i razvoj odnosa sa svim
stakeholder-ima koji mogu pomo¢i kompaniji da usluzi svoje potrosace. Na primer, zaposleni i
marketinski posrednici bi potpali pod ovu grupu. Harrah’s koji posluje u oblasti casino-resort-a,
obezbeduje primer kako kompanije mogu imati koristi od marketinga odnosa. Harrah’s je razvio
program lojalnosti koji se zove Total Rewards (Ukupne Nagrade). Pre startovanja programa
njihovo istrazivanje je otkrilo da su njihovi potrosaci trosili samo oko 36% svojih budzeta za igre
na sre¢u u okviru Harrah’s-a. Danas se taj broj popeo na 44%, Sto znaci da oni dobijaju skoro
25% vise prihoda od postojecih potrosaca. Ovaj prihod je doSao od privlacenja potroSaca da
posete kazina bliza njihovim domovima cesce i pokusali su da povecéaju igru na trzistu privlaceci
ih da posete Harrah’s kazina kada su putovali. Cilj bilo kog programa lojalnosti potrosaca je da
promeni ponasanje potrosaca. Programi su dizajnirani tako da navedu potrosace da skrate svoje
cikluse kupovine, $to znaci da se vrate jednom u dve nedelje, a ne jedom u tri nedelje, ili da
kupuju vise kada posete restorane ili hotele. Harrah’s-ov Total Rewards je sjajan primer
programa lojalnosti koji je promenio ponasanje potrosaca.

5 prilagodeno prema : Kotler P, Bowen J.T, Makens J.C, Marketing For Hospitality and Tourism, fourth edition,
Prentice Hall, Pearson International Edition, 2003.
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Poredenje tradicionalnog marketinga sa marketingom odnosa

MARKETING ODNOSA TRADICIONALNI MARKETING
Orijentisanost na zadrzavanje potroSaca Orijentisanost na pojedina¢ne prodaje
Kontinuelni kontakt sa potroSac¢ima Povremeni kontakt sa potroSacima

Fokus na vrednost za potroSaca Fokus na karakteristike proizvoda
Razmisljanje na dugi rok Razmisljanje na kratak rok

Veliki akcenat na uslugu potrosacima Mali akcenat na uslugu potrosacima

Velika posvecenoct da se izade u susret Ograni¢ena posvecenoct da se izade u susret
oc¢ekivanjima potroSaca oc¢ekivanjima potroSaca

Celokupno osoblje se brine o kvalitetu Samo sektor proizvodnje se brine o kvalitetu

Marketing se sve viSe pomera sa fokusa na pojedinacne transakcije ka fokusu na izgradnju veza
koje za cilj imaju vrednost i stvaranje marketinskih mreza. Marketing odnosa je vise dugoro¢no
orijentisan. Cilj je da se isporuci dugorocna vrednost potrosacima, a mera uspeha je dugorocna
satisfakcija potrosaca. Marketing odnosa zahteva da svi sektori kompanije rade zajedno sa
marketingom kao tim koji ¢e usluziti potrosaca. On ukljucuje izgradnju veza i odnosa na mnogim
nivoima : ekonomskom, drustvenom, tehnickom i zakonskom, Sto rezultira u visokoj satisfakciji
potrosaca.

Zadriavanje potroSaca — Visoki kvalitet gradi lojalne potroSace i kreira pozitivnu usmenu
propagandu. Vazan je faktor prilikom donosenja odluke o kupovini. Odreduje zadovoljstvo
potrosaca, koje utiCe na ponovljene poslove i usmenu propagandu. Studije su pokazale da je 4 -6
puta skuplje kreirati novog potrosaca nego odriati postojeéeg. Bill Mariott se kreditira time Sto
kaZze da kosta 10$ da se prvi put dovede gost u hotel, ali samo 1$ treba dodatno uloZiti u
specijalne napore da se ovaj gost i vrati. Ako je potencijalni klijent srecan sa postoje¢im hotelom,
tesko je ubediti ga da koristi drugi. Cesto, sustinsko smanjenje cene od strane konkurenta neée biti
dovoljno da ohrabri klijenta da kod njega prede. Prodajni tim hotela ¢e morati da saceka dok
konkurentni hotel napravi greSku pre nego Sto moze da natera klijenta da probaju njihov hotel.
Ovo moze trajati mesecima, Cak i godinama. Tokom ovog vremena, osoblje prodaje telefonira,
ostavlja materijale sa specijalnim reklamama i poziva potencijalnu klijentelu da doruc¢kuje ili ruca
u hotelu. Hotel trosi novac na reklamiranje, odnose sa javnoS¢u i slanje direktne poste
potencijalnim gostima. Hotel moze potrositi nekoliko hiljada dolara pokuSavajué¢i da pridobije
klijenta da koristi njegove usluge i proizvode. 4ko bitan klijent odluci da koristi hotel, novac
potroSen na marketing je dobro investiran. Medutim, ako potencjalni korisnik usluga isproba
hotel i shvati da je kvalitet usluga inferioran, on ili ona ¢e oti¢i. Kada se ovo dogodi, svi

32



marketing napori ulozeni da se pridobije ovaj potrosac su izlisni. Zadovoljni kupac ¢e takode Siriti
preporuke usmenom propagandom. U proseku, jedan zadovoljan gost ce to reci jos petorici
drugih, dok ¢ée nezadovoljan to reci desetorici ili vise drugih. Da bi se uravnotezila pozitivna sa
negativnom usmenom propagandom, dva ili viSe potrosac¢a moraju oti¢i dobro se osecajuci zbog
usluge, na svaku osobu koja ima osecaj da je kvalitet usluge siromasan. TrziSte prihvata hotel ili
restoran koji prima srednje kombinovane ocene. Hotel koji tezi da izgradi odli¢nu reputaciju mora
poslovati mnogo bolje. Usluzne firme koje teze ka odlicnom kvalitetu moraju postaviti za cilj
‘'nula greSaka’. Hotel sa 200 soba moze imati vise od 50.000 gostiju tokom godine. Veéina
hotelijera ose¢a da je zadovoljavajuce imati 90% uskladenosti sa standardima. Ako CistaCice Ciste
sobe po hotelskim specifikacijama 90% vremena u hotelu od 200 soba, 5.000 gostiju godisnje
moze dobiti sobe koje nisu ocis¢ene po specifikacijama. Pretpostavimo da polovina gostiju nece
nikada primetiti nepodudaranje sa standardima. Ako 2.500 primeti greSke i polovina njih se ne
vrati, hotel je izgubio 1250 gostiju. Ako svaki od ovih potrosaca ima potencijalni tok prihoda
hotelu u Zivotnom veku od 50.00%, hotel gubi 625.000$ u budué¢im prihodima zbog greSaka u
¢iS¢enju. Ponavljajuéi isto ovakvo ispitivanje sa hranom i pi¢ima, recepcijom i rezervacijama,
lako je videti da novac koji se gubi od loseg kvaliteta moze biti znacajan.

Kompanije u usluznom sektoru se nekada ne skoncentrisu na ono §to potroSaci zaista Zele.
Isporuka novina pred vrata hotelske sobe se mnogo vise svida gostima nego wellness club koji
mnogo koSta. Da bi se diferencirali proizvodi u usluznoj industriji nekada moze biti toliko
jednostavno da se gosti prosto pitaju Sta je to Sto oni zapravo zele. Takode, bitno je zadrzati i
dobre zaposlene. Oni cene da rade u procesima koji su dobro vodeni i proizvode visoko kvalitetne
proizvode i razumeju da su za njih najprofitabilniji oni potrosaci koji se njima vracaju. Sluzbenici
na recepciji ne uzivaju da primaju zalbe od gostiju. Odsutnost ili gubitak morala kod zaposlenih
su rezultat loeg kvaliteta.”

Profitabilnost kupaca - Marketing je umece privlacenja i zadrzavanja profitabilnih kupaca.
Kompanija bi svoje profite mogla da uveca ’davanjem otkaza’ svojim najlosijim kupcima. Nije
uvek obavezno da najveci kupci neke firme stvaraju vecinu profita. Najveci kupci zahtevaju visok
nivo usluga i dobijaju najvece popuste i samim tim snizavaju profit kompanijenajmanji kupci
placaju punu cenu i primaju minimalnu uslugu, ali troSkovi poslovanja s malim kupcima
umanjuju njihovu profitabilnost. Kupci srednje veli¢ine primaju dobru uslugu i pri tome placaju
gotovo punu cenu, pa su, stoga, ¢esto i najprofitabilniji. Ta ¢injenica nam pomaze da razumemo
zaSto mnoge velike firme koje su nekada ciljale na velike kupce sada masovno prelaze na trziste
srednjih. Nijedna firma ne bi trebala bezglavo tréati i zadovoljavati zahteve svakog kupca.

Autori Lanning i Philips to jako isticu na sledeci nacin : > Neke oranizacije pokuSavau da ucine
sve Sto njihovi kupci traze...Ipak, premda kupci daju obi¢no dobre predloge, ponekad predlazu
izvrSenje necega Sto je ili neizvodljivo ili je neprofitabilno. Slepo pracenje takvih sugestija
temeljno se razlikuje od trziSnog fokusa — diferenciranog biranja kupaca/potrosaca koje ¢emo

% . prilagodeno prema : Veljkovié¢ S., Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, 2007.
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usluziti, te odabir specifiéne kombinacije povlastica i cena koju ¢emo im isporuéiti (odnosno kju
¢emo im odbiti).”

Sta kupca ¢ini profitabilnim? Profitabilni kupac se definise na slede¢i nacin :

Profitabilni kupac je osoba, domacinstvo ili kompanija koja tokom vremena uslovljava priliv
dohotka koji do zadovoljavaju¢e mere premasuje tok troskova privlacenja, prodaje i usluzivanja
kupaca. Dakle, naglasak je na dugorocnom odnosu prihoda i troSkova, a ne na profitu jedne
zasebne transakcije. Vecina firmi nije uspeSna u procenjivanju individualne profitabilnosti
pojedinih kupaca. Neprofitabilni kupci koji smetaju firmi ne bi trebalo da je zabrinjavaju.
Zapravo, podsticanje da s epreorijentiSu na ponudu kokurenata bi kompaniji donelo korist.
Konac¢no, profitabilnost kompanije umnogome zavisi od 3 elementa iskazana u trouglu dobiti —
kreiranja vrednosti, unutrasnjih operacija i konkurentske prednosti unutar kojih se posmatra
profit.® Naime, profit ¢e biti utoliko ve¢i ukoliko su veée i sposobnosti firme da stvara vrednosti,
ima efikasnije aktivnosti unutar firme, ve¢i u¢inak od medunarodnog poslovanja i konkurentske
prednosti. Kompanije ne moraju biti u stanju smao da stvore visoke apsolutne vrednosti , veé
takode 1 visoke vrednosti u odnosu na konkurente, ali pri dovoljno niskim troSkovima.
Konkurentska prednost je mogucnost poslovanja na jedan ili vise nacina koje konkurenmti ne
mogu ili ne zele da postignu. Kompanije nastoje da izgrade odrzivu konkurentsku prednost. One
koje uspeju, pruzaju visoku vrednost i zadovoljstvo kupcima Sto vodi visokom nivou ponovljenih
kupovina i prema tome i visokoj profitabilnosti poslovanja. Jedna od glavnih vrednosti koje kupci
o¢ekuju od ponudaca je visok kvalitet proizvoda i usluga!®

Mnoga preduzeca su danas odlu¢na u produbljivanju svojih odnosa sa najboljim kupcima. Prilike
na trziStu su se promenile i kompanije moraju obracati posebnu paznju na stopu izgubljenih
potrosaca i preduzimati korake za njeno smanjenje.

Prvo, preduzeta moraju definisati i izmeriti stopu izgubljenih kupaca. Zatim, ona moraju
prepoznati uzroke gubitka kupaca i identifikovati one koji se mogu neutralisati. U tom smislu, da
bi razvili efikasne programe zadrzavanja potrosaca, menadzeri moraju biti u mogucénosti da uvide
zakonitosti u gubitku kupaca. Ta analiza treba da po¢ne internim istrazivanjem (cena, zapisnika
prodaje, rezultata anketiranja kupaca, itd.). Sledeci korak je Sirenje istrazivanja na eksterne izvore,
kao $to su statisti¢ki podaci i benchmarking.®

Kljuéna pitanja koja menadzeri moraju sebi postaviti su sledeca :
- Da li se stopa izgubljenih potroSaca promenila u toku godine?
- Da li gubitak varira u odnosu na predstavnisvo, regiju, zastupnika ili distributera?

- Kakva je povezanost izmedu stoope izgubljenih kupaca i promene cena?

2 _ prema : Michael J.Lanning, Lynn W.Philips, Strategy Shifts Up a Gear, Marketing, 1991.
% _ objavljeno u belesci Boston Consulting Group, datum izdanja nepoznat
# _ prilagodeno prema : Kotler P., Upravljanje Marketingom, 9.izdanje, Mate d.0.0, Zagreb, 2001.

%0 _ prilagodeno prema : Kotler P., Upravljanje Marketingom, 9.izdanje, Mate d.o.0, Zagreb, 2001.
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- Sta se desava sa izgubljenim kucima i kuda (kome) oni obicno odu?
- Kakve su stope zadrzavanja u nasoj industriji?
- Koje preduzece u nasoj industriji najduze zadrzava kupce?®

Ne mozZemo puno toga da uéinimo vezano za kupce koji se odsele iz odredenog podrucja ili
ostanu bez posla. Medutim, mnogo toga mozemo uciniti sa kupcima koji to vise nisu zbog lose
usluge, losih proizvoda, visokih cena, i sli¢no. Kompanije moraju prouciti procente kupaca koji
odlaze zbog razlicitih razloga. Firma takode mora izvrsiti procenu gubitka profita po izgubljenom
kupcu. U individualnom slucaju, izgubljeni profit jednak je vrednosti Zivotnog veka kupca —
sadasnjoj vrednosti profita u buduénosti, a koji bi se ostvario da kupac nije pre toga otiSao. I, na
kraju, kompanija mora saznati koliko bi kostalo smanjenje stope gubitka kupaca. Sve dok je taj
troSak nizi od izgubljenog profita, kompanija bi trebalo da trosi taj iznos kako bi smanjila nivo
gubitka kupaca.

3.1. Satisfakcija potroSaca

Iz svega do sada navedenog, nedvosmisleno proizilazi da marketing napori turistickog preduzeca
moraju prevashodno biti usmereni na potrosaca. Potrosac je kralj, od njega zavisi profitabilnost
preduzeca, imid?Z i uopste opstanak na trZiStu. Njemu se mora isporuciti vrednost koja ce
zadovoljiti njegove zahteve, Zelje i oCekivanja. I7 kvaliteta nedvosmisleno proizilazi satisfakcija
a odatle i lojalnost potrosaca u turizmu. ,Satisfakcija je osecaj koji se dogada u fazi posle
kupovine i konzumiranja proizvoda, koris¢enja i dozivljaja usluga.” Zadovoljstvo potrosaca je
klju¢ da se zadrze postoje¢i i privuku novi korisnici turistickih usluga. Stoga je u osnovi
moderne marketing misli i prakse kreiranje vrednosti i satisfakcije® potro$a¢a — oni moraju
osetiti zadovoljstvo kupovinom i koriS¢enjem proizvoda i usluga. Pre nego kupe turisticki
proizvod ili uslugu potrosaci, normalno, formiraju odredena ocekivanja. Na njihova ocekivanja i
ponasanje u kupovini proizvoda i usluga dosta uti¢u norme i rituali u potrosnji. Na primer, stariji
potrosaci imaju manja ocekivanja, ali su zadovoljniji kupovinom proizvoda i usluga; visi stepen
obrazovanja se vezuje sa viSim stepenom satisfakcije; i musSkarci su, po pravilu, zadovoljniji
kupljenim proizvodima i uslugama nego Zene.

Kada proizvod ili usluga ispune ili nadmase o¢ekivanja potrosa¢a, moZemo reéi da je on
zadovoljan. Ocekivanja potrosaca su u pozitivnoj vezi sa kvalitetom proizvoda/usluge. Potrosac
je sposoban da na osnovu iskustva uci i procenjuje nivo kvaliteta i vrednosti koje dobija
kupovinom proizvoda/usluga. Sve ve¢i problem za marketing ¢e biti i to Sto odusSevljeni potrosaci
vremenom postavljaju sve stroze standarde koje ocekuju kao normalne za odredeni kvalitet, tako
da se sve viSe mora razmisljati kako da se nadmase, a ne samo ispune ocekivanja potrosaca.
wZadovoljstvo ili nezadovoljstvo je emocionalni odgovor potroSaca na iskustvo koje ima sa
kupljenim proizvodom ili uslugom.” Ono zavisi od toga koliko su kupovinom odredenog

81 . prilagodeno prema : William A.Sheridan, When Customers Leave, Small Business Reports, 1994.
% «Satisfakcija — ispunjenje potrebe ili Zelje; zadovoljstvo postignuto tim ispunjenjem’ — izvor :www.wiktionary.org

35



proizvoda ili usluge ispunjena potrosaceva ocekivanja, kakve su performanse proizvoda, kakav je
on u poredenju sa konkurentskim markama, koliko ostupa od ocekivanja, itd. To je ono Sto Ce
opredeliti poslovni uspeh preduzeca, jer koliko je potrosa¢ zadovoljan obavljenom kupovinom
neposredno utice na to da li ¢e potrosa¢ ponovo izabrati istu marku proizvoda/usluge i tako
dovesti do stvaranja lojalnosti kod potrosaca. Kada potrosaci nisu zadovoljni obavljenom
kupovinom, performansama proizvoda/usluge, ili se ¢ak osecaju prevarenim, oni ¢e sledeci put
kada zadovoljavaju istu potrebu, kupiti drugu marku proizvoda ili koristiti drugu uslugu. Neki od
njih se odluCuju da to svoje negativno iskustvo prenesu i prijateljima i svima sa kojima
komuniciraju (negativna usmena propaganda). Prema istrazivanjima svaki covek koji ima
prigovor podeli ga sa jo$ desetoricom, dok petorici saopsti ako mu se prigovor pozitivno resi.*®

Pokazalo se u praksi da je zadrZavanje potroSa¢a mnogo isplativije od privla¢enja novih i ono se
postize na dva nacina: isporufivanjem superiorne vrednosti potrosacima i partnerskim
odnosom sa potrosa¢ima (CRM — Consumers relationship marketing). CRM teziste stavlja na
izgradivanje i razvijanje dugorocnih odnosa sa potrosacima. Kada se kaze marketing odnosa
onda se to odnosi na produzenje i produbljenje poslovanja preduze¢a sa njegovim stvarnim i
potencijalnim potroSacima. TuristiCko preduzece treba sve svoje napore da usmeri na izgradivanje
obostrano korisnih odnosa i to sa najprofitabilnijim potrosacima. Samo ukoliko dobro poznaje
svoje potrosace, ono je u mogucénosti da zadovolji njihove potrebe i1 Zelje bolje od konkurencije,
izgradi lojalnost i poverenje. U sustini, treba naglasiti da se marketing odnosa zasniva na
Cinjenici da prethodna razmena uti¢e na buducu razmenu. Preduzeca se sve vise u svojoj
marketing aktivnosti krecu smerom od jednostavnih trziSnih transakcija ka ponovljenim
transakcijama sa istim partnerom, Sto vremenom prerasta u trajnije poslovne odnose koji se
nazivaju partnerstvo. Da bi odnosi sa strategijski znac¢ajnim kupcima bili uspesni, turisticko
preduzeée mora da reinvestira u strukturu i procese. Ako postoji razlika izmedu ocekivanja
potroSaca i njihove percepcije isporucenog proizvoda/usluge oni ¢e biti razocarani. PotroSaci
koji opazaju da su dobili vise nego $to su ocekivali su oduSevijeni (Consumer delight) i
verovatnocéa da ée ponoviti kupovinu je velika.*

Ocekivanja potrosaca u turizmu su verovanja o usluzi i njenoj isporuci, koja sluze kao standard na
osnovu kog se isporuéena vrednost procenjuje. PotroSaci svoja ocekivanja oblikuju iskustvima
iz proslih kupovina, savetima prijatelja i poznanika, obeanjima i informacijama koje
dobijaju od Kkonkretnog turistic(kog preduzeéa u kojem Kkupuju proizvod/uslugu ili
konkurencije. Turisticka delatnost je specifi¢na, iz toga proizilaze i razli¢ita o¢ekivanja kod
potrosaca, tj. zadovoljenje razli¢itih potreba. Pod uticajem internih i eksternih faktora i o¢ekivanja
se menjaju. Svako turistiCko preduzece, da bi bilo uspesno, mora da istrazuje i brzo i efikasno
odgovara na podsticaje sa trziSta. Na osnovu tih vrednih informacija predvidaju se buduce
tendencije ponude, da bi se bilo ispred zahteva turista i konkurencije. U momentu kada se
proizvod pojavi na trzistu, turisti ¢e ve¢ pozeleti nesto novo. Da bi se postigao zeljeni cilj,
marketing mora biti proaktivan, ponuda se mora plasirati u pravo vreme, isporuciti vrednost

8 - prilagodeno prema : Zivkovié¢ R., Ponasanje i zastita potrosaga u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za

Turisticki i Hotelijerski Menadzment, Beograd, 2007.
¥ . prilagodeno prema : Milisavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, Centar za izdavatku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2005.
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turistima i kontinuirano inovirati elementi ponude. Imperativ je stvoriti takav institucionalni imidz
u kojem svi zaposleni streme ka tome da postignu zadovoljstvo potrosaca. Treba biti inovativan i
spretan u uslovima turbulentnih promena u okruzenju i stvoriti nove sadrzaje, novu ponudu i
Drivici turiste na njene prednosti. Tako se biva bolji od konkurenata jer se kopiranjem drugih
ne moze imati prva pozicija na trzistu. Ocekuje se da ¢e se u buduénosti svakom turisti
pojedinacno prilagodavati ponuda. To sa danasnje tacke gledista deluje finansijski neisplativo, ali
¢e u buduce svaki turista moc¢i da bira medu nijansama u kvalitetu turistickog proizvoda, §to ¢e
dovesti do dodatnog zaoStravanja konkurentske borbe. Novina je definitivno i kupovina
aranzmana preko interneta, jer ih sve viSe turoperatora tako nudi, $to moze dovesti do znacajne
konkurentske prednosti i dodatno uticati na satisfakciju potrosaca. Na to kako treba da izgleda
idealna turisticka usluga najvise utiCu informacije dobijene iz razliCitih izvora kao i
intrapersonalne karakteristike potrosaca. Neke proizvode/usluge potroSaci kupuju zato S$to se
uklapaju u njihov aktuelni li¢ni koncept, dok druge kupe jer smatraju da odgovaraju
standardima njihovog idealnog licnog koncepta. Mnogo puta se potrosaci segmentiraju upravo u
zavisnosti od osobina li¢nosti — testovi licnosti i psihografska analiza u okviru njih najbolje mogu
pomo¢i u objasnjavanju odnosa izmedu li¢nosti i ponasanja potrosaca. Na ocCekivanja po pitanju
idealne usluge utiCu jos§ i proslo iskustvo, informacije dobijene putem usmene propagande,
promocija preduzeca i razni situacioni faktori.

Na ovaj nacin, potrosaci presuduju o vrednosti marketinskih ponuda, te svoje odluke o kupovini
baziraju na ovim procenama. Satisfakcija potrosaca kupovinom zavisi od performansi
proizvoda u poredenju sa ocekivanjima kupaca. Potro$a¢ moZe da iskusi razliCite stepene
satisfakcije. Ako su performanse proizvoda ispod potrosacevih o¢ekivanja, potrosac ostaje
nezadovoljan. Ako se performanse poklope sa o¢ekivanjima, potrosa¢ je zadovoljan. Ako
performanse nadmase ocekivanja, potrosac je veoma zadovoljan ili odusevljen. Ali, postavlja
se pitanje, kako kupci formiraju svoja ocekivanja? OcCekivanja se baziraju na potrosacevim
proslim iskustvima kupovinom, misljenjima prijatelja i kolega, ali i na obe¢anjima konkurenata sa
trziSta. Ucesnici na trziStu moraju biti oprezni da postave pravi nivo ocekivanja. Ako postave
oc¢ekivanje suvise nisko, mogu zadovoljiti one koji kupuju, ali i privué¢i nedovoljno kupaca.
Nasuprot tome, ako podignu oc¢ekivanja suvise visoko, potrosaci ¢e verovatno biti razoCarani. Na
primer, Holiday Inn je pre nekoliko godina nastupio sa kampanjom ’Bez iznenadenja’, koja je
obecavala smestaj i uslugu konzistentno bez nevolja. Medutim, gosti Holiday Inn-a se joS uvek
susrecu sa dosta problema, tako da su ocekivanja postavljena kampanjom samo ucinila potroSace
viSe razocCaranim. Lanac hotela je morao da povuce ovu kampanju. I dalje neke od danas$njih
najuspesnijih kompanija podizu ocekivanja i isporucuju performanse koje ih ispunjavaju. Ove
kompanije prihvataju koncept ’totalne satisfakcije potrosaca’. Na primer, Ritz Carlton vidi
Baldrige Award (Baldridz nagradu) kao prekretnicu na svom putu kvaliteta, a ne kao krajnju liniju
do koje se moze sti¢i, a Southwest Airlines konstantno ima dolaske koji su medu najtacnijima u
avio industriji. U Salish Lodge-u, u Washington-u, kada konobar primeti da je gost levoruk,
automatski okreée sve $to je na stolu postavljeno tako da odgovara toj osobi. MenadZer Lodge-a
kaze : ’Imali smo ljude iz celog sveta koji su nam rekli da je to jedna od najzadivljujucih stvari
koje su ikada videli u restoranu’. Ove kompanije ciljaju visoko jer znaju da ¢e potrosacima koji su
samo zadovoljni biti lako da se prebace na drugog isporucioca iste usluge, ako se pojavi bolja
ponuda. lako firma orijentisana na potroSaca traga da isporuci visoku vrednost za potrosaca u
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odnosu na konkurente, ona ne pokusava da maksimizira satisfakciju potrosaca. Kompanija uvek
moze da poveca satisfakciju potrosaca smanjujuci profite. Pored potrosaca, kompanija ima puno
stakeholder-a (interesnih grupa), ukljucujuci zaposlene, dilere, dobavljace i akcionare. Vece
trosenje da bi se povecala satisfakcija potroSac¢a moze prerasporediti sredstva od povecanja
satisfakcije ovih drugih ’partnera’. Na ovaj nacin, svrha marketinga je da se vrednost potroSaca
generiSe profitabilno. Konacno, kompanija mora isporuciti visok nivo zadovoljstva potroSacima u
isto vreme dok isporucuje bar prihvatljivi nivo satisfakcije svojim ostalim interesnim grupama.
Ovo zahteva veoma delikatno balansiranje. Ucesnik na trziStu mora nastaviti da generiSe vecu
vrednost i satisfakciju za potroSaca, ali ne sme da se odrekne svoje kuée. DanaSnje kompanije —
pobednici istrazuju ocekivanja svojih potrosaca, performanse kompanije koje oni ostete i
satisfakciju tih istih potroSaca. Medutim, mere satisfakcije potroSaca imaju smisla samo u
kontekstu konkurencije. Na primer, kompanija moze biti pocastvovana kada sazna da 80% njenih
potrosaca kaze da su zadovoljni njenim proizvodima. Medutim, ako konkurent dostize satisfakciju
potrosaca i do 90%, i cilja na 100%, kompanija moze saznati da gubi potrosace zbog
konkurencije. Tako kompanije moraju osmatrati kako sopstvene, tako i performanse satisfakcije
potrosaca konkurencije.

Na primer, McDonald’s je saznao da su potrosaci bili zadovoljni Wendy i Burger King-ovim
sendvi¢ima napravljenim po narudzbini.*® Godinama je McDonald’s pravio prethodno zavijene
sendvice 1 Cuvao ih u grejanoj fritezi. Kada bi kupac porucio sendvi¢, on bi bio pomeren iz friteze.
McDonald’s je razvio efikasan sistem isporuke izgradnjom pomo¢nih zaliha sendvica. Drugi lanci
su pravili sendvice po narudzbini potroSaca, one koje su potrosaci preferirali. Da bi bio
konkurentan, McDonald’s je inovirao i redizajnirao svoj sistem isporuke, tako da su sendvici
mogli biti napravljeni po narudzbini za 30 sekundi. Ovo nije bi lak zadatak. Bob Marshall, koji je
nadgledao razvoj McDonald’s-a, je izjavio : ’Morali smo da razumemo optimalnu temperaturu i
komponente vlaznosti kabineta u kom ¢uvamo sendvi¢e. Ovo nam je omogucéilo da odrzimo
spremljene sendvife svezim tokom 20 minuta’. Sada McDonald’s drzi sendvice na zalihama i
pravi sendvie po narudzbini kreirajuci bolji proizvod. Proizvod koji je rezultirao u povecanoj
satisfakciji potrosaca.

Za preduzeca koja su orijentisana na potroSaca njihova satisfakcija je kako cilj tako 1 veliki faktor
uspesnosti poslovanja. Ove i druge kompanije shvataju da veoma zadovoljni potrosaci proizvode
mnoge Kkoristi za kompaniju, manje su osetljivi na cenu i ostaju kupci na duzi period. Oni kupuju i
dodatne proizvode u vremenu kada obi¢no ne kupuju, dok kompanija uvodi sliéne proizvode ili
poboljsava postojece. Takode, ovi potrosaci povoljno govore drugima o kompaniji i njenim
proizvodima. Na primer, Sheraton je shvatio da je dopustanje poslovnim putnicima da rano udu u
hotelsku sobu, a kasno iz nje izadu, za njih predstavlja vrednost. Tako su osmislili ’planod 9 - 5’
sa sloganom *Uvek ste zeleli da dodete i odete kad pozelite. Sada to i mozete.” Ovaj program je
mogu¢ za goste koji pla¢aju poslovne tarife i koji su ¢lanovi njihovog kluba lojalnih potrosaca.
Ako nisu, mogu popuniti pristupnicu prilikom rezervisanja sobe. Preferiraju se rezervacije
unapred, kao i preko interneta. Istovremeno, Sheraton apeluje da gosti koriste VISA kreditne
kartice.

% _ www.mcdonalds.com/corporate/press/financial/2001.
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Presudnu ulogu u buducnosti nece imati cene, ve¢ kvalitet! Marketing mix turistiCkog preduzeca
mora da se prilagodi turisti buduénosti, zbog ¢ega dolazi i do rekoncepcije i jacanja novih formi
marketinga. Konkretno, u turisti¢koj industriji treba jo$ viSe diferencirati proizvode i jos uZe
segmentirati trziSte, da bi se naglasile sopstvene prednosti, vrednovale Sanse za razvoj i
ogranicile opasnosti koje dolaze iz eksternog okruZenja. Kvalitet usluge biva sagledan od
strane potroSaca, posle ¢ega oni porede svoja ocekivanja sa svojom percepcijom performansi
usluga. Kako stepen satisfakcije potrosSaca u turizmu zavisi od ocekivanja i teZnji potrosaca,
veruje se da je mera satisfakcije krajnje subjektivna.®

U bilo kom programu merenja satisfakcije, osnovni cilj koji se postavlja je monitoring stavova i
percepcije potrosaca o kvalitetu proizvoda 1 usluga preduzeca i izbor adekvatnog sistema povratne
sprege o potrosacevim iskustvima. Postoje interne i eksterne tehnike merenja satisfakcije
potrosaca, ali se najrealnije procene mogu dobiti primenom anketa o satisfakciji potrosaca koje su
standardizovane i kontinuelne. Sledstveno tome, kod preduzeéa kojima je potroSa¢ najvazniji,
njegovo zadovoljstvo je cilj poslovanja. Ako se, pak, potrosaci izjasne kao nezadovoljni,
posledice toga mogu biti razne : odlazak potrosaca kod konkurencije, neispunjavanje obaveza u
finansijskom smislu, negativna usmena propaganda, itd. Prema istrazivanjima, potrosaci u oko
25% slucajeva budu nezadovoljni, a samo 5% njih ¢e uloziti zalbu. Ostalih 95% ne znaju kome 1
kako da Zalbu posalju ili misle da Zalbe nemaju efekta. Od ovih 5% koji se zale, 50% daje predlog
kako da se resi problem.

Pored Zalbe preduzeéu, potrosaci i pravnim putem, i preko konzumeristiCkih organizacija
(organizacija za zaStitu potroSaca), mogu zastititi svoje interese. Ova potreba, za reSavanjem
problema, je od neizmerne vaznosti. Kada se nezadovoljstva potrosaca rese, oni uglavnom posle
toga postaju lojalniji tom preduzecu nego oni koji nikada nisu ni bili nezadovoljni. Da bi se
napred navedeno izbeglo, preduzeéa ne smeju cekati da prebroje primljene reklamacije i tako
steknu uvid u stepen satisfakcije svojih potroSaca, ve¢ moraju razvijati sledece programe -

+ Direktno merenje zadovoljstva potroSa¢a — upitnici i druge tehnike za prikupljanje
podataka o zadovoljstvu, ravnodus$nosti ili nezadovoljstvu potrosaca. Ovde se mogu
postaviti i dodatna pitanja — o namerama ponovne kupovine potro$aca, misljenje o
poslovanju konkurenata, preporuke drugim osobama putem usmene propagande, itd;

4+ “’Lazni kupci’’ ili ghost shopping — tehnika pomoc¢u koje se angazuje osoba koja ¢e
glumiti potencijalnog kupca, a zatim izvestiti preduzece o iskustvima i utiscima koje je
imala pri kupovini sopstvenih i konkurentskih proizvoda/usluga. Ove osobe obi¢no
izazivaju neke situacije (primedbe na recepciji hotela, na hranu u restoranu), samo da bi
videle kakav je proces usluzivanja, koliko je osoblje strucno, itd;

4 ’’Exit interviews’’ ili analiza izgubljenih potroSaca — cilj je da se utvrdi uzrok zbog kog
je potrosac prestao sa kupovinom. Ujedno se mora stalno voditi rauna i o ’customer loss
rate’- stopi izgubljenih potrosaca. Ako ona raste, sledi zakljuak da preduzece ne
ispunjava ocekivanja i potrebe potrosaca dovoljno dobro.

% _ prilagodeno prema : Kotler P., Upravljanje Marketingom, 9.izdanje, Mate d.o.0, Zagreb, 2001.
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Sastavni deo poslovanja mora postati i korekcija usluge. Preduzece mora prvo da olaksa
nezadovoljnim potrosac¢ima da podnesu zalbu (da uvede upitnike za Zalbe i besplatan telefon,
zaposleni koji primaju zalbe moraju biti obrazovani da bi na pravi nacin resili potroSaceve
probleme, itd). Dakle, kao §to svako preduze¢e mora stalno razvijati tehnike za pridobijanje novih
potroSaca povecanjem kvaliteta proizvoda/usluge i sl, kao Sto mora unapredivati programe
nagradivanja za lojalne potrosace koji su ujedno i najprofitabilniji, mora razvijati i sistem
odgovora na nezadovoljstva, da se ne bi javili visestruki negativni efekti. Takode, mora se voditi
racuna i o tome da ne postoje dva ista potroSaca, sa istim preferencijama. Zato je bitno da se
uzroci nezadovoljstva otkriju pojedinacno, i da se tako na njih i reaguje. Ovo ¢e se najlakse resiti
ako se definiSe koji je to profil potrosaca koji se najcesée zali — to su uglavnom kupci iz visih
klasa, obrazovaniji, platezno sposobniji, oni koji viSe putuju i imaju vecée iskustvo u koris¢enju
proizvoda i usluga. Menadzeri i posrednici u preduzecu mogu bitno da uti¢u stepen zadovoljstva
potrosaca. Da bi se korigovali i inovirali u ovom smislu, menadzeri i zaposleni moraju, na osnovu
informacija, stalno da uce.%

3.2. Lojalnost potrosaca

Nije jednostavno precizno objasniti Sta znaci biti lojalni potrosac. Iako je u marketingu cilj imati
Sto viSe lojalnih potrosaca, jos uvek nije jasno koji faktori do toga dovode. Naravno, kada se
proucava Iojalnost38, mora se uzeti u obzir ucestalost potro$nje paket aranzmana, npr. Putovanja
su, u ovom smislu, razli¢ita od usluga banaka ili posta, frizera, jer ove usluge koristimo cesto.
Takode, kada njih koristimo znamo §ta da ocCekujemo, i u mnogim sluc¢ajevima su u pitanju
dugorocne veze i odnosi (posebno kada su u pitanju zubari ili banke).*

Kao §to smo ve¢ nekoliko puta napomenuli, krajnji cilj koji zeli da ostvari svako marketing
orijentisano preduzece je lojalnost potrosaca. To su potroSaci koji se uvek iznova zadovoljni

vraéaju preduzeéu i njegovim proizvodima i uslugama, pozitivnom usmenom propagandom uticu
i na pridobijanje novih zadovoljnih potrosa¢a za konkretno preduzeée i, $to je najvaznije od
svega, pomazu favorizovanom preduzeéu da svoju ciljnu funkciju maksimizira — poveéa profit.
Kreiranje 1 isporuka dodatne vrednosti dovesée do satisfakcije potrosaca, koja je, iako neophodan,
ne i dovoljan uslov da isti potrosaci zasigurno postanu i lojalni. Prema istrazivanjima, izmedu 45 i
85% zadovoljnih potroSaca je spremno da proizvode i usluge preduzecéa pri sledecoj kupovini
zamene konkurentskom markom. Istovremeno, preduzeéa koja imaju potrosace koji su zadovoljni,
imaju velike Sanse da ih preokrenu u lojalne. Satisfakcija je obicno trenutno i pasivno stanje koje
treba da se prevede u trajnu lojalnost. Pri tome, mora se odgonetnuti koji aspekti satisfakcije
dovode do lojalnosti, i obrnuto, koliko lojalnost zavisi od odredenog aspekta satisfakcije.

%7 _ prilagodeno prema : Zivkovi¢ R., Ponasanje i zatita potro§aca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
Turisti¢ki 1 Hotelijerski MenadZment, Beograd, 2007.

® "Lojalnost — nepokolebljivost u odanosti; vernost zakonitom suverenu ili vladi, fiziGkom licu, obi¢aju, idealu,
instituciji ili ptoizvodu/usluzi; stanje odanosti/vernosti — izvor :www.wiktionary.org

% _ prilagodeno prema : Pizam A., Mansfeld Y., Consumer Behavior in Travel and Tourism, The Haworth Hospitality
Press, 1999.
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’Lojalnost potroSaca odnosi se na ponovnu kupovinu i preferenciju proizvoda i usluga na
trajnoj osnovi koji obezbeduju stabilnost poslovanja i profit preduzeca u duZem periodu.’

Poslednjih godina, trziSte organizovanih putovanja se nalazi u fazi zrelosti, strategija
pozicioniranja i profilisanja imidza nije vise toliko znacajna. U integralnom marketingu pocinje
da dominira strategija kastomizacije, tj. gradenja dobrih odnosa sa potrosaima i razvijanje
njihove lojalnosti.*

Kada je potroSa¢ u turizmu zadovoljan kupljenim proizvodom ili uslugom, to dovodi do
povecanja lojalnosti korisnika usluga turistickog preduzeca, kao i do pozitivne usmene
propagande. Ona predstavlja veoma dobar nacin ’ubedivanja’ porodice, prijatelja, i drugih
referentnih grupa, Sto dovodi do povecanja broja novih korisnika. Zadovoljni potroSaci ce
"dovesti” nove potrosace, koji ¢e takode, ako budu zadovoljni, dovesti nove potrosace-korisnike.
U budu¢énosti, sto se ti¢e distribucije, vodecu ulogu ce imati veliki turisticki koncerni koji ée
uticati na jo§ jacu ekspanziju na strana triista i dalju koncentraciju poslovanja turoperatora.
Znacaj Ce, takode, imati i male turisticke agencije, koje ce se prilagodavati novim trendovima u
turistickoj ponudi i specijalizovati se za odredene vrste turistickog proizvoda.

Samo najkvalitetniji aranzmani mogu garantovati uspeh na turistickom trziStu, tako da ¢e se
morati ulagati u rizik i kreativnost. Takode, promocija ¢e morati da bude osmisljenija i
delotvornija da bi se privukla paznja potencijalnih turista. Promotivni mix treba osmisliti tako da
najjace deluje na ciljni segment. Pozicija se na trziStu lakSe odrzava promenom kvaliteta nego
promenom cena. Za turisticko preduzece je profitabilno da poboljsa satisfakciju potrosaca, a to
kroz ponudu vece vrednosti u proizvodima i uslugama. Pored percipiranog kvaliteta usluge, na
satisfakciju potrosac¢a u usluZznom procesu uticu i liéni faktori, cena, stuacioni faktori, usluzni
ambijent. Dakle, iako potrosa¢ procenjuje vise dimenzija za odredenu uslugu, visok kvalitet ¢e
stvoriti i odrZati visok stepen zadovoljstva potrosaca.

Sve ovo dovodi do zakljucka da ée upravo orijentisanost na potroSace preduzecu obezbediti
konkretne prednosti koje za svoj rezultat imaju rast profita i ukupnih prihoda preduzec¢a. Jedan od
osnovnih nacina da se usluZno preduzece diferencira je da stalno isporucuje visi kvalitet
usluga nego Sto ga nudi konkurencija. Mora se ispuniti, ili joS bolje, premasiti kvalitet
usluga koji ofekuju potrosaci. Treba istrazivati i naéi onaj kvalitet oji se trazi za odredeni
proizvod/uslugu, i poboljSavati ona njihova svojstva koja su od prevashodnog znacaja za
potrosace. Na strategijsku poziciju i ponaSanje turistickog preduze¢a u mnogome utice odluka o
tome da li da se zadrzi, poboljsa ili pogorSa kvalitet usluznog proizvoda. Postoji osnovni-bazi¢ni
nivo kvaliteta koji potrosaci zele, i varijacije u okviru toga. Moguce su i eventualne varijacije
kvaliteta u vremenu. Sto se ti¢e standarda za merenje kvaliteta u usluznoj delatnosti, javljaju se
ozbiljni problemi.

3.2.1. Kreiranje lojalnosti brendom

% prilagodeno prema : Baki¢ O., Marketing u turizmu, Cigoja Stampa, Beograd, 2005.
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Glavni preduslov, da bi se uopste javila lojalnost potrosaca, je satisfakcija — ona je obicno glavna
komponenta prilikom prvih kupovina. Ako se stvori lojalnost na ceni, ona uglavnom i ograni¢eno
traje. Stoga nju, u mnogim slucajevima zamenjuje lojalnost brendu. To je situacija kada potrosac
zeli da ucestvuje u stvaranju proizvoda. Stalno dodavanje vrednosti proizvodu dovesée i do
povecanja ukupne satisfakcije i stvaranja lojalnosti. Brend je veStina da se identitet stvori ili
ocuva tako Sto ce se, koris¢enjem odgovarajucih vizuelnih/emocionalnih stimulansa, na razlicitim
mestima povezati s razlicitim domacim i inostranim segmentima na trzistu’.

Da bi se upravljalo brendom mora se upravljati imidzom. Da bi brend bio prisutan mora postojati
emocionalna i culna atmofera koja iz njega proizilazi. Za snazno prisustvo brenda najvaznije je da
se izgradi odgovaraju¢e emocionalno iskustvo koje sam brend pruza na razli¢itim mestima na
kojima dolazi u kontakt sa potroSacima. Izuzetno dobar nacin da se potrosacu nesto direktno
saopSti na raznim mestima kontakta je reklama, ali pored nje, za dijalog izmedu brenda i
potrosaca, neophodno je prisustvo na internetu, na otvorenom prostoru, na razli¢itim
manifestacijama, potrebno je da se brendira maloprodaja ili prenosiva sredstva komunikacije.
Neophodno je razumeti potrosace i na njihove potrebe reagovati kreativno i vizuelno dopadljivo.
Culni podsticaji na potrogace su i te kako znalajni, i kupovina moZe potrosadima da pruZi pre
svega dozivljaj. U tome preduzeca moraju traziti svoju Sansu prilikom izgradnje brenda.

Metod za procenu prisustva brenda (BPM - Brand Presence Management) sluzi za dublje
istrazivanje brenda u njegovim manifestacijama na trziStu. Ovaj metod pomaze ’razvoj ’bliske
komunikacije’ — pomocu njega se potro$a¢ moze pratiti, ili mu se moze praviti drustvo tokom
njegovih aktivnosti. BPM razmatra i meri zapazanja ispitanika u odnosu na brend u
svakodnevnom Zivotu. Treba uskladiti ocekivanja potrosata od poruke brenda, kroz
uspostavljanje viSedimenzionalnog dijaloga o brendu. Mora se uspostaviti ravnoteza izmedu
emocionalnog kontakta koji ¢e kompanija imati sa potroSaCima i vizuelnog uticaja brenda.
Prisustvo brenda treba da se vidi i oseti. U tom trenutku kada ga potrosaci vide i osete, stvara se
mogucnost da se veZu za njega.”

Reklama je Cesto odli¢an nacin da se potroSacu neSto direktno saopsti na razliitim mestima
kontakta, na pr. stavivsi svoj logo. Potrebno je obratiti se potencijalnim potrosa¢ima na pravi
nacin i na pravom mestu, kako bi se privukla paznja a samim tim i Zelja za tom uslugom ili
proizvodom. PotroSacima koji su lojalni, kao Sto je konstatovano ranije, dajemo potvrdu da je
nasa agencija/preduzecée ono pravo za njih.

Nije neophodno lansirati ime u vasionu, kao Sto je to uradila Pizza Hut, stavivsi svoj logo na
protonsku raketu. Potrosaci zele da iskuse nesto novo, uzbudljivo i zabavno kada udu u muzeje,
restorane, radnje, ili zabavne parkove. To znaci da neopipljivi elementi proizvoda/usluge kao Sto
je “atmosfera” postaju vazniji za potrosace. Skoro svi potrosa¢i imaju neki svoj omiljeni kutak

“ - prilagodeno prema : Zivkovié¢ R., Ponasanje i zadtita potrosaa u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
Turisti¢ki 1 Hotelijerski MenadZment, Beograd, 2007.
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kome su verni ceo Zivot i gde najceS¢e obavljaju svoje dnevne kupovine upravo zato s§to su lojalni
i zato Sto im se ta atmosfera svida i prija im da se nalaze u tom okruzenju.

Na primer, u ve€ini super-marketa je rejon za vina obi¢no manje osvetljen nego ostali, da bi se
potrosacu stvorila atmosfera jednog vinskog podruma. Jo§ ako pored te dobre atmosfere postoji i
pravi izbor vina uz dobar savet, moguénosti su ogromne da ¢e taj potrosa¢ redovno dolaziti u taj
izmisljeni vinski podrum. Ovo su vazni izazovi za ljude iz marketinga, koji bi trebalo da prenesu
sustinu atmosfere na primer gradova potencijalnim posetiocima. Kada potrosac oseti atmosferu u
odredenoj turistickoj agenciji, kupi uslugu, otputuje u preporuceni grad i vrati se zadovoljan, bice
lojalan istoj i preduzimac ¢e znati da je pogodio pravu atmosferu grada u kom je potrosa¢ boravio
PO Njegovoj preporuci.

Da bi se jacala povezanost sa potrosa¢ima i ujedno povecalo njihovo zadovoljstvo, mogu se
koristiti specificna marketinska sredstva — programi marketinga vezani za ucestalost kupovine
postoje da bi se nagradivali kupci koji kupuju Cesto i/ili u velikim koli¢cinama. U svrhu
posvecenosti kod potroSaca, stvaraju se razni programi klubova lojalnosti, kao npr. frekventni
putnik-leta¢. Na primeru avio kompanija, moze se najbolje zapaziti kako su one, da bi zadrzale
najvernije korisnike svojih usluga i nagradile ih za vernost, medu prvima razvile programe
lojalnosti potrosaca. U svrhu razvoja dugoro¢nih odnosa, razvile su i osmisljavale mnoge
pogodnosti za ovaj segment. Prvo su nagradivani oni koji su preleteli najveci broj kilometara (ili
imali najveci broj letova). Zatim su se razvijali i programi sa nizom pogodnosti za najucestalije
putnike — imali su Siru i kompletniju uslugu, zaposleni su ih tretirali sa specijalnom paznjom, itd.
Ovo je bitno za avio-kompaniju i sa druge strane — omogucava joj da izdvoji najprofitabilnije
potrosace u duzem roku, i da, radi stabilnosti svog poslovanja, osmisli planske odluke za njihovo
zadrzavanje i1 sve vecu i vecu satisfakciju. Ipak, potrosaci stalno nepredvidljivi, uvek se okrecu
ponudi koja je za njih najbolja, i nije obavezno da ¢e uvek koristiti istog turoperatora, hotel, ili
avio-prevoznika ¢ije su usluge koristili poslednji put. Stoga kompanije, da bi zadrzale potrosace,
stvaraju programe nagradivanja, i to ne zbog njihove lojalnosti brendu, ve¢ zbog programa
nagradivanja koji potrosacima sleduje. Posto je opste poznato da je mnogo jeftinije zadrzati stare,
ve¢ profitabilne potrosace, nego pridobiti nove, i da je u danas$njim turbulentnim uslovima na
trziStu lojalnost izuzetno tesko posti¢i, preduzeca se sluze mnogim strategijama kako bi se
sacuvala lojalnost kod potroSaca. Iznova osmi$ljavaju nove nacine zadrzavanja kupaca i
zblizavanja sa njima, kako se isti ne bi okrenuli konkurenciji.

Kartice lojalnosti - Razne plastificirane kartice pristupa, identiteta, poklona, ¢lanstva i lojalnosti
(access cards, hotel key-cards, 1D cards, gift cards, loyalty cards, membership cards) su moderna
alatka kojom se potrosaci vezuju za preduzece. One omogucavaju pristup raznim beneficijama za
potrosace kao na primer besplatna kafa, neko sniZenje i slicno. Kartice moraju biti atraktivne i
informativne sa teZznjom da promoviSu biznis agencije/preduzeca. Kroz poene ili neke druge
vrednosne jedinice potrosa¢ ¢e skupljati iste sve do njegovog dobitka u smislu pomenutih
beneficija.*

“ - prilagodeno prema : Milisavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, Centar za izdavatku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2005.
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U uslovima masovne konkurencije danaSnjice, potroSac¢ima nije potrebno mnogo da se okrenu
svom drugom ’omiljenom’ hotelu, turistickoj agenciji, avio-kompaniji. A ovi drugi opet, jedva
¢ekaju da ih ’preotmu’ i za sebe zadrze. Hoteli i avio-kompanije razvijaju ove programe
nagradivanja, ali se u buducnosti o¢ekuje, i predlaze i turoperatorima da sli¢no postupe. Ako
putnik putuje ponovo istom agencijom, moze mu se odobriti odredeni popust, ili priustiti prigodan
poklon (digitalna kamera, casopis ili knjiga o putovanjima, ili sl). Takode, starim kupcima se
mogu slati katalozi i cenovnici na kuénu adresu, kuponi sa odredenim popustima ako naprave
rezervaciju aranzmana do odredenog datuma. Vrlo lepo ce reagovati i potrosaci kojima se
posalje Cestitka ili telegram na dan rodendana, imace osecaj da su bitni za kompaniju. Posebne
pogodnosti mogu se osmisliti, isto tako, i za turiste koji viSe generacija koriste usluge npr. jedne
agencije. Ako pak, iz nekog razloga zalutaju, i prestaju da se pojavljuju u rezervacionim
sistemima agencije kojoj su odani, treba ih, raznim metodama podsecati da se vrate svojoj 'staroj’
agenciji. Dakle, da bi unapredili svoj posao, turoperatori i male turisticke agencije, trebalo bi
da, pored programa putovanja, razvijaju i programe lojalnosti potroSaca.”

3.2.2. Kreiranje lojalnosti pomoc¢u kvaliteta

Da bi se razumeo kvalitet usluge i menadzment kvalitetom ucinio efektivnim, potrebno nam je
produbljeno znanje o detaljima i aktivnostima koje su povezane sa Cinjenicom o tome koliko je
usluga hitna. Ovo za pretpostavku ima interesovanje u dizajn i proizvodnju usluge. Postoje 3
komponente kvaliteta : tehnicki, funkcionalni i drustveni (eticki) kvalitet. Tehnicki kvalitet
podrazumeva uslugu posto se ’oduzmu’ sve interakcije potrosac-zaposleni. Funkcionalni kvalitet
predstavlja nacin na koji je usluga isporucena i ukljucuje interakciju izmedu zaposlenih i
potrosaca. Tre¢i deo kvaliteta je druStveni kvalitet. Ne treba svi potroSaci da misle da jedno
turisticko preduzeée ima kvalitetan proizvod. Jedini koji treba da smatraju da turisticko
preduzece ima kvalitetan proizvod su oni koje preduzece Zeli da opsluzuje. Danasnje kompanije
se suocavaju sa najjaom konkurencijom u poslednjim dekadama, a stvari ¢e se samo jo§ vise
pogorsavati u godinama koje dolaze. Na danasSnjem trziStu, Zestoke konkurencije, kompanije
moraju da prihvate marketing filozofiju. One moraju da osvoje potroSace i da se bore sa
konkurencijom. Da bi uspele ili jednostavno opstale, kompanijama je potrebna nova filozofija.
Da bi pobedile na danasSnjem trzistu, kompanije moraju biti orijentisane na potrosSaca, one
moraju isporuciti superiornu vrednost njihovim ciljnim potrosacima. One moraju graditi svoje
potrosace, ne samo proizvode. Moraju biti veSte u inzinjeringu trzista, ne samo u inzinjeringu
proizvoda. Ima mnogo kompanija koje smatraju da je ’pribavljanje’ potroSaca posao iskljucivo
marketing sektora ili sektora prodaje. Ali kompanije koje pobeduju su shvatile da marketing ne
moze sam odraditi ovaj posao. U stvari, iako marketing ima vodec¢u ulogu, on moze jedino biti
partner u privlacenju i zadrzavanju potro$aca. Ni najbolji marketing sektor na svetu ne moze
uspesno prodati siromasno napravljene proizvode koji ne izlaze u susret potrebama potroSaca.

“ - prilagodeno prema : Zivkovié¢ R., Ponasanje i zastita potrosaa u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
Turisticki 1 Hotelijerski MenadZment, Beograd, 2007.
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Sektor marketinga moze biti efektivan jedino u preduzeéima u kojima su svi zaposleni i svi sektori
u timu koji stvara sistem koji ¢e isporuciti konkurentski superiornu vrednost za potrosaca.

Studija slucaja - Garancije usluga - Hampton Inn

Jo§ jedan nacin da potrosaci budu preobraceni u lojalne korisnike je pomocu garancija usluga.
Hampton Inn je reklamirao svoj kvalitet pomocu garancije usluge koja je nudila da gost besplatno
odsedne ukoliko je bio nezadovoljan svojim prethodnim boravkom. Mnogi menadzeri hotela su
bili snazno protiv ponuda takvih garancija; osecali su da ¢e hotel propasti ako tek tako daje sobe
neiskrenim potroSacima koji tvrde da nisu bili zadovoljni, samo da bi povratili svoj novac. Zbog
ovakvog stava medu hotelskim menadzerima, potez Hampton Inn-a je bio odlucuju¢i. Kompanija
je imala poverenja u iskrenost svojih gostiju i u sposobnost svojih zaposlenih da isporuce
kvalitetan proizvod. Poverenje u njihove goste i zaposlene im je dalo komparativnu prednost nad
hotelskim kompanijama koje nisu davale garanciju usluga. Istrazivanje potrosaca Hampton Inn-a
je pronaslo da je bilo vise od 85% gostiju kojima se garancija dopala : gosti su je cenili kao jedan
od najvaznijih atributa hotela. 99% gostiju koji su se pozivali na garanciju je reklo da bi dali lancu
jos$ jednu Sansu, a studija pracenja je otkrila da se skoro 40% ovih gostiju vracalo Hampton Inn-u,
u okviru relativno kratkog vremenskog perioda. Kada menadzment oseti da gost iskoris¢ava
prednost garancije bez validnog razloga, napravi se napomena u bazi podataka Hampton Inn-a.
Kada ovi gosti pozovu da naprave rezervaciju, operator odgovara da ¢e biti sre¢ni da prihvate
njihovu rezervaciju; medutim, garancija nece biti validna. Ovako, mali broj gostiju moze da
iskoristi prednosti sistema jednom ili dva puta, posle ¢ega bivaju eliminisani iz sistema. Hampton
Inn je pratio troSkove svojih garancija. Saznali su da je oko 2% njihovih gostiju, Sto je
predstavljalo 157.000 nocenja, dolazilo u hotel u toku jedne godine zbog garancije. Ovi gosti su
generisali 7 miliona $ prodaje, dok su oni koji su se vracali posle pozivanja na garanciju generisali
dodatnih milion $. Tokom godine, Hampton Inn je placao 350.000$ potrosacima koji su se
pozivali na garanciju. Danas, 15 godina nakon startovanja garancije usluge, Hampton Inn tvrdi da
je garancija jo$ uvek odgovorna za povecanje prihoda za 11 miliona $ i obezbedivanja Hampton
Inn-u stope zadrzavanja potrosaca koja je medu najvisim u industriji. Jedan od razloga zbog kojeg
je garancija Hampton Inn-a uspela, je Sto kompanija redovno sprovodi kontrole kvaliteta.
Hampton Inn je shvatio da bi njegova garancija mogla da dovede do finansijske propasti da on
nije obezbedivao proizvod koji zadovoljava potroSace. Njihova kontrola ukljucuje zaposlenog koji
se postavlja kao gost koji se poziva na garanciju. Zaposleni prati kako Inn reSava problem i da li
prati gosta da bude siguran da je sve na zadovoljavaju¢em nivou. Garancija je imala uticaj i na
zaposlene u hotelu. Kada su pitani da prokomentariSu svoj posao, skoro 50% je sugerisalo da ih je
garancija naterala da viSe rade. Zaposleni su takode izjavili da im je garancija dala samopouzdanje
da sami reSe problem gosta bez ¢ekanja odobrenja menadzera. Menadzment je tvrdio da je
garancija pretvorila Hampton Inn u bolje mesto za rad i poboljSala moral kod zaposlenih.*
Garancija usluge obezbeduje primer kako se firme u oblasti ugostiteljstva fokusiraju na

4 _ prema : Cristopher W.L.Hart, Hampton Inn Guests Satisfied with Satisfaction Guarantee, Marketing News 25,
1991.
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poboljSanje kvaliteta usluga koje nude. Takode obezbeduje i dokaz da zaposleni vise vole da
rade za kompaniju koja im pomaze da isporuce kvalitetan proizvod i zadovolje svoje potrosace.
Neki menadzeri se plaSe garancija jer ocekuju da ¢e potroSaci nepravedno iskori$¢avati prednosti
garancije da bi dobili besplatan obrok ili besplatnu sobu. Ovo ¢e se desiti, ali istrazivaci
procenjuju da ¢e biti 19 doslednih Zalbi naspram jedne lazne. Hampton Inn kontroliSe prevare
tako Sto opominje goste na koje se sumnja da varaju i da se pozivaju na garanciju da su dobrodosli
kao gosti vise puta, ali im garancija nece viSe biti ponudena. Prava opasnost od garancija je kod
poslova koji nude garancije ali ne obezbeduju zadovoljavajuci proizvod.

Upotreba garancija usluga je u porastu. U okviru industrije ugostiteljstva postoje tri tipa garancije
usluga : obavezna, specifiéna i bezuslovna. Obavezne garancije, kao ove kod Hampton Inn-a,
obecavaju garanciju 100%-tnog vracanja novca. Hampton Inn se reklamira : "Mi garantujemo
smestaj visokog kvaliteta, prijateljsku i efikasnu uslugu i ¢isto, udobno okruzenje. Ako niste u
potpunosti zadovoljni, ne ocekujemo da platite.” Specificne garancije su orijentisane oko
odredenih sektora u okviru kompanije kao §to su hrana i pice, audio-vizuelna opremljenost ili
room service. Ove garancije se specijalno koriste za konferencije, sastanke i za poslovne putnike.
Bezuslovne garancije nisu predvidene ali su potrosaci svesni da organizacija ¢vrsto stoji iza svojih
proizvoda/usluga. Four Seasons hotel se ponosi time Sto ima visoke standarde u radu. Ako se
pojavi propust u usluzi, Four Seasons nudi nadoknadu daleko iznad norme. Na bezuslovnu
garanciju se, od strane mnogih u ugostiteljskoj industriji, gleda kao na ’nacin vise klase’ da se
garantuje pouzdanost, nego napismena garancija. Garancije usluge imaju dve osnovne funkcije :
da pomognu da se uspostave standardi usluge i da pomognu da se obezbedi lojalnost potroSaca
i pozitivna usmena propaganda re¢ima ’iao nam je’ na pozitivan nacin, kada gosti dobiju
proizvod/uslugu koji su neprihvatljivi.*®

IT (information technology) alatke lojalnosti - Data Mining ili Knowledge
Discovery in Database

Kod pojma ,,data mining“ radi se o prikupljanju informacija i ¢uvanju istih. Kroz razli¢ite
kompjuterske programe koji se danas nude na trziStu, moguce je prikupljati i Cuvati informacije iz
raznih oblasti. Mogu se, na primer, kombinovati informacije o trendovima iz opsSte ekonomije i
datoteke klijenata koje preduzece poseduje. Iz tih informacija se mogu izvuéi poucni zakljucci o
blizoj buduénosti vezanoj za kupovno ponasanje klijentele. Tako preduzece mozZe da pripremi
prave poteze i ponude za svoju klijentelu, iznenadi je i tako jos$ vise lojalise.*

% _ prema : Cristopher W.L.Hart, Extraordinary Guarantees : A New Way to Build Quality Throughout Your
Company & Ensure Satisfaction for Your Customers, 1993.

% _ prilagodeno prema: Milisavljevié M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, Centar za izdavagku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2005.
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Mnogi proizvodi su dostigli zrelo doba u svom zivotnom ciklusu. Konkurencija je jaka, pa je
Cesto razlika jako mala medu proizvodima iz iste klase. Na primer, generalnim direktorima
Sheratona u Aziji su pokazane fotografije hotelskih soba kako iz njihovog lanca, tako i iz hotela 3
konkurenta. Veéina menadzera nije mogla da prepozna identitet brenda jedne sobe, iako im je
pokazan spisak od osam soba izmedu kojih treba da izaberu. Ova vezba pokazuje da je veoma
teSko napraviti razliku izmedu konkurentskih brendova hotela na osnovu fizickih atributa
osnovnog proizvoda hotela. Povecana konkurencija sa veoma malom razlic¢ito§éu izmedu
osnovnih proizvoda je jedan od faktora koji je vodio ka razvoju marketinga odnosa 1990-ih.
Marketing odnosa kompanijama omogucava da grade lojalnost sa svojim potroSacima.
Razvijanje potrosaca kao partnera se razlikuje od tradicionalnog marketinga koji se viSe bazira na
transakcijama.

Pored izgradnje jacih odnosa sa svojim partnerima u lancu dobavljac¢a, kompanije danas moraju
poslovati tako da razviju snaznije veze i lojalnost sa svojim krajnjim potrosacima. U proslosti su
mnoge kompanije svoje kupce uzimale kao spolja date. PotroSaci Cesto nisu imali mnogo
alternativnih dobavljaca, ili su drugi dobavljaci bili siromasni u kvalitetu i usluzi, ili je trziste
raslo toliko brzo da kompanije nisu brinule o tome da u potpunosti zadovolje potrosace.
Kompanija je mogla da izgubi 100 kupaca nedeljno ali i da stekne novih 100, i tako smatra da je
njena prodaja zadovoljavajuca. Takva kompanija, posluju¢i na teoriji biznisa ’koji brzo iscuri’,
veruje da ¢e uvek biti dovoljno potrosaca koji ¢e moc¢i da zamene one koji nedostaju. Medutim,
ovo veliko talasanje potrosaca ukljucuje vise troskove nego kada bi kompanija zadrzala svih 100
potrosaca bez da privuce ijednog novog. Jos§ jedan problem je to $to nezadovoljni potroSaci Sire
negativnu usmenu propagandu. Ovo ¢ini izuzetno teskim sticanje novih 100 potrosac¢a nedeljno.
U biznisima koji zavise od lokalnih potrosaca, kao $to su npr. restorani u komsiluku, vrlo brzo
postane nemoguce da se stekne jednaka koli¢ina potroSaca ’za zamenu’.

Koristi od kvaliteta usluge — Ovde ¢emo navesti beneficije koje firma ima od lojalnosti potrosaca
koja je kreirana kvalitetom. Preduzeéa koja imaju veliki udeo na trzistu i bolje spoznani kvalitet
nego konkurenti mogu zaradivati dramaticno viSe nego one koje imaju mali trziSni udeo i
inferiorni kvalitet. Sledstveno tome, kompanije koje imaju bolji kvalitet proizvoda i usluga, imaju
vedi prinos na investicije.”’

Interni troSkovi se vezuju za ispravljanje problema koje firma otkrije pre nego Sto proizvod
uopste stigne do potrosaca (npr. kvar klima uredaja u sobi, priprema odredenog jela na nacin
drugaciji od onog koji gost zeli, itd). Eksterni troSkovi su povezani sa greSkama koje potrosaé
iskusi. Mogu izuzetno skupo kostati ako se gost zbog njih nikada ne vrati (npr. konobar poklanja
gostu flasu vina besplatno jer se on zali na sporu uslugu; gost dobije korpu sa voéem jer je
prvobitno dobio prljavu sobu, itd). Nazalost, teze je otkriti greSke pre nego one stignu do
potrosaca zhog istovremenosti proizvodnje i potro$nje u turistickoj industriji. Naravno, visoko
kvalitetna usluga iza sebe ima mnoge troSkove - kontrola kvaliteta usluge, treninzi zaposlenih,
sastanci menadzmenta sa zaposlenima i kupcima, uvodenje novih tehnologija, itd. i na njih se
posmatra kao na investicije u buduée poslovanje kompanije. Oni pomazu da se kupci vracaju

47 _ prema : Stephen S.Hall, Quality Assurance in the Hospitality Industry, Milwaukee, W1 : ASQC Quality Press,
1990.
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preduzecéu, ali su u svakom sluc¢aju nizi nego oni koji su povezani sa internim i eksternim
troSkovima koji rezultiraju iz usluge loSeg kvaliteta.
Da bi upravljali svojim kapacitetima na kratak rok, menadzeri mogu da preduzmu sledece:

e ukljucivanje potrosaca u sistem isporuke usluge,

e trening zaposlenih,

e angazovanje part-time radnika, iznajmljivanje ili zajednicko koris¢enje ekstra usluga i
opreme,

e planiranje skra¢enog radnog vremena u periodima male popunjenosti kapaciteta;
prosirenje satnice usluga,

e koriS¢enje tehnologija, promena konfiguracije usluge.
Da bi upravljali traznjom, mogu da ucine sledece :
o koriste cenu da kreiraju ili smanje traznju,
e koriste rezervacije, overbukiraju, koriste ¢ekanje u redovima, pomeraju traznju,
e menjaju osoblje prodaje koje je pripisano odredenim klijentima,

e kreiraju promotivne dogadaje, itd.”

3.2.3. Program ’ucestalih potrosac¢a’ kao strategija kreiranja lojalnosti

Od pocetka 80-ih godina, prvo u najve¢im avio-kompanijama, a zatim i u velikim hotelskim
lancima i rent-a-car preduzeéima, javlja se primena programa ’‘ulestalih potroSaca’ (frequent
user programme). Ovo je marketing strategija €iji je osnovni cilj stvaranje lojalnosti kod
potrosaca i na toj osnovi povecanje iskoriS¢enosti kapaciteta. Postoje njegove razliCite
varijante — frequent flyer — oni koji Cesto lete, frequent stay ili frequent guest — oni koji cesto
odsedaju u nekom hotelu, frequent renter — oni koji ¢esto rentiraju automobile, ili jednostavno
frequent traveller — cCesti putnici (ako se turizam posmatra u svojoj ukupnosti, kao travel
industry).

Ekonomija obima ima uticaja na stepen isklori§¢enosti kapaciteta, medutim, dok se ona nalazi u
osnovi poslovanja organizatora putovanja i sa njima povezanim hotelskim preduze¢ima, za
podrucje poslovanja lanaca hotela ekonomija obima se ne ostvaruje iz organizovanih putovanja,
veé prvenstveno na bazi razvoja programa ucestalih potroSaca. Ovo posebno vazi za hotele visih
kategorija u kojima su poslovni ljudi najve¢i deo klijentele. Dolazi do formiranja klubova

8 prilagodeno prema : Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Marketing For Hospitality and Tourism, fourth edition,
Prentice Hall, Pearson International Edition, 2003.
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(klubovi poslovnih putnika — ucestalih potrosaca), koji obezbeduju posebne olaksice za poslovne
ljude (garantovanu rezervaciju, besplatan boravak preko vikenda, bolje sobe, itd). Ovde se u svom
pravom svetlu ogleda dosledna primena strategije segmentacije trzista (koncentrisani marketing
na segment poslovnih ljudi) i diferenciranja parcijalnog hotelskog proizvoda, posebno u
stvaranju vecih koristi za potroSace. Na ameri¢kom trziStu posebno, razni popusti, na cenu sobe u
hotelu ili usluge koju hotel nudi, 1 specijalne niZe cene, su postali uobi¢ajeni potezi u poslovnoj
politici hotelskih preduzeéa. Ovo se odnosi i na hotele u gradu, one pored aerodroma, i one u
turistiCkim mestima. Klju¢ni faktori koji odreduju visinu popusta su veli¢ina hotela, lokacija na
kojoj se nalaze, dominiraju¢i segment potrosaca. Kompanija koja je uvela prvi program ucestalih
potrosaca u 1983.godini je Holiday Inn (Holiday Inn Priority Club). Oni su prvo davali mnoge
popuste i olaksice, ali ubrzo videli da su preterali u tome jer je profit opao. Zatim se preslo na
davanje odredenih bodova lojalnim potrosacima i uvedena je ¢lanarina. Sheraton Co. je, kada je
slavio svoju 50-godi$njicu od formiranja, dao 50.000 besplatnih noc¢enja za vikend. Ovo je znacilo
i veliku promocionu kampanju ove godisnjice. Uveden je i klub (Club International), kao novi
program ’ucestalih potrosaca’. Hilton Hotels Co. uveo je posebne nagrade za najlojalnije
korisnike svojih usluga. Hyatt je uveo tzv. Golden Passport kao dodatne koristi za ¢lanove Kluba
ucestalih potroSaca, a Mariott ima Honoured Guest Awards.

Avio-kompanija American Airlines se smatra za idejnog tvorca ’programa ucestalih potrosaca’.
Ona je svoj ‘Advantage programme’ uvela 1981. godine, §to je odmah posle nje u¢inila i United
Airlines. Sistem bonusa uvela je i kompanija PanAm. Svi ovi programi u osnovi imaju
zaradivanje poena na bazi predenih avio-kilometara i nagradivanje posle odredene kilometraze
(besplatan let, popust na cenu karte, itd). Lojalnost potrosaca koja se ovim programima stvara je
cilj kojem se tezi, ali se i u tome mora biti oprezan. U suprotnom, moze se desiti ono Sto se desilo
u sluc¢aju kompanije PanAm, koja je na Sirokoj osnovi primenila svoj frequent flyer sistem i zasla
na segment potroSaca slabijih plateznih mogucnosti.*

Kako je turisti¢ki proizvod kompleksan i u sebe ukljucuje niz razli¢itih usluga (prevoz, smestaj,
ishranu, rent-a-car usluge, zabavu, i dr), dolazi do isprepletanosti usluga hotela i avio-kompanija.
Ujedno dolazi i do preplitanja programa ucestalih potroSaca kod ovih privrednih subjekata. Mnogi
programi avio-kompanija uljucuju i hotele, i to razvoj programa ucestalih potrosaca kod avio-
kompanije tretira se kao osnovni (liderski), dok se kod hotelijera on razvija kao suplementarni
(dopunski). Posto su avio-kompanije najéesce i vlasnici pojedinih lanaca hotela, ekstra bonusi se
dobijaju ne samo za let i kilometrazu, ve¢ i za nocenje i koris¢enje usluga u hotelskom lancu koji
je u vlasnistvu te avio-kompanije. Iskustvo rent-a-car preduzeéa na podrucju ove aktivnosti
identi¢no je kao kod onih u avio-kompanijama i lancima hotela. Avis, poznata multinacionalna
korporacija iz rent-a-car biznisa, je uvela program popusta na cenu najma, koji idu do nivoa
besplatne voznje za one koji najces¢e iznajmljuju automobile. I Hertz je uveo sli¢an program
popusta. Medutim, kako je kod obe kompanije obim popusta bio izuzetno veliki, zaSle su u zonu
poslovanja na granici rentabiliteta. Uskoro su umesto zahtevanog vrlo niskog praga lojalnosti, da
bi prebrodile krizu, uvele logiku visokog praga lojalnosti. Pomenuti programi (heavy users)
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primenjuju se i kod organizacija kao Sto su muzeji, galerije, zabavni centri, tematski parkovi, i dr.
Na primer, ako vise puta posec¢uju odredeni lokalitet, otvara im se mogucnost upoznavanja
posebnih riznica, spavanje u nekom od ¢uvenih zamkova, ili kraéi ’kraljevski’ boravak u istim.

Kao Sto smo naveli, neoprezna primena ovih programa moze predmetno preduzeée da dovede u
nezavidnu poziciju (PanAm, Avis, Hertz). Takode, kako su poslovna putovanja relativno
neelasticna na promenu cena usluga, postavlja se pitanje kome su onda namenjeni ovakvi
programi. Takode, povecana iskori§¢enost kapaciteta dovesce najverovatnije do snizavanja cena i
obaranja kvaliteta, i tu se postavlja pitanje kakve su reperkusije na samu lojalnost kao krajnji cilj
ovakvih programa. Zbog svih navedenih ’zackoljica’, poslednjih godina ovi programi postaju
sofisticiraniji. Od obi¢nih popusta u ceni, oni postepeno prelaze u formu poena za utroSeni novac,
i to za ’totalni proizvod’.“Strategija ’koristi od ukupnih usluga’ (service benefits), koja moze
imati i oblik potpuno besplatne usluge u hotelu i besplatnog noéenja, izracunato je, jeftinija je

od obi¢nog sniZavanja cena, a potrosacu daje veéu vrednost*.®

Lojalnost potroSaca na bazi razvoja programa ’frequent flyer’ - Opste je poznato da
je usluga prevoza jedna od osnovnih komponenti turistickog proizvoda kao predmeta razmene na
turistickom trzistu. Kao njen bitan segment, vazdusni saobracaj je imao vaznu ulogu u razvoju
medunarodnog turizma, posebno u omasovljavanju organizovanih turistickih putovanja.
Podrazumeva se da predstavlja srce turisticke industrije, koja je trenutno najveéa grana svetske
privrede. Svetski savet za turizam i transport dao je izvestaj po kojem oko 500 miliona potrosaca
svake godine generiSe prihod od 3.400 mird $, $to Cini oko 10% svetskog nacionalnog bruto
proizvoda. Ako imamo u vidu poloZaj koji avio saobraéaj zauzima u turistickoj privredi i
prevozu putnika na interkontinentalnim destinacijama, jasno je da marketinske odluke
vazduhopolovnih kompanija mnogo uti¢u na obim i strukturu ovih turistickih putovanja. Kako
su aktuelne mnoge promene na ovom trzistu, po pitanju zaostravanja konkurencije medu avio-
kompanijama, vaznosti poslovnih putovanja koja se moraju posmatrati kao poseban segment (koji
se odlikuje izrazenom plateznom moci i posebnim zahtevima), oStrijim zahtevima za ocCuvanje
zivotne sredine, promene u politici samih kompanija, sledi da ¢e najbolje marketinSko oruzje
avio-kompanija u borbi za potroSaca biti sve aktivnija promocija, koja ¢e ’pored stvaranja
lojalnosti, imati uticaja i na stvaranje prestiznog integrisanog turistickog proizvoda razvijenog od
strane avio kompanija i to kroz program ucestalih potrosaca, odnosno ’Frequent flyer koncept.’
Danas vecina avio-kompanija u svetu ima sopstveno razvijene Frequent flyer (FF) programe, koji
se zasnivaju na sistemu bonus poena, predenih milja, broja letova, i velikog broja nagrada koje
zavise od visine bonusa potrebnog za njihovo dobijanje. Konkretno, bonuse ¢lan programa
sakuplja tako $to koristi usluge nekog od ucesnika u programu, za $ta dobija odreden broj poena
ili milja. Ovde su avio destinacije podeljene u zone po geografskom polozaju, i svaka nosi
odredeni broj bodova. Koriséenje usluga na zemlji takode obezbeduje odredeni broj poena koji se
automatski prebacuju na konto Frequent flyer-a. Ovaj sistem, baziran na bonusima u miljama se
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pokazao kao najbolji, tako da ga ve¢ina kompanija u svetu primenjuje. Njegova sustina je u
prostom sabiranju razdaljina medu aerodromima u miljama. Sistem bonusa na osnovu broja
letova (koji podrazumeva odreden broj letova posle Cega se stiCe pravo na besplatni let u istoj
klasi na prethodno definisanoj avio ruti) se pokazao kao najmanje stimulativan, i nije opravdao
oc¢ekivanja. Nedostatak je u tome §to ne mogu direktno da se ukljuce usluge na zemlji jer ne moze
da se vrednuje njihovo konzumiranje. U okviru FF programa, ¢lanovi se identifikuju razli¢itim
oblicima clanske karte. Na primer, u Lufthansinom Miles&More programu, prestiz je ostvariti
pravo na ¢lanstvo u Senator Clubu. Bonus milje se ne mogu preneti na drugo lice kako bi ono
ostvarilo neku pogodnost iz programa. lzuzetak je opet, program Lufthanse, gde je ovo
dozvoljeno ¢lanovima najuze porodice.*

Sakupljanje milja ili poena je najces¢e vremenski ograniceno na tri godine od datuma kada je
napravljen bonus. U pocetnim fazama razvoja ovih programa, evidencija o bonusima je bila
izuzetno spora, vremenski kasnila, i bila jedan od njegovih najve¢ih nedostataka. Danas postoje
’banke miljaze’. Zavisno od visine ostvarenog bonusa, ¢lanovi FF programa mogu osvojiti
slede¢e nagrade : besplatnu avionsku kartu, besplatnu avionsku kartu za pratioca (uz uslov da
¢lan FF programa koristi uslugu po regularnoj ceni), klasu viSe (plati se karta nize klase, a stice
moguénost da se milje sa konta iskoriste za putovanje visom klasom), turisticke pakete (boravak u
nekom tematskom parku, sportskim dogadajima, aktuelnim turistickim destinacijama; let zmajem,
voznja motorom kroz pustinju, avionom iz proslog veka, itd.). Za ove poslednje nagrade potrebno
je da se sakupi izuzetno veliki broj milja (npr. za top nagradu u programu British Airways-a,
Executive Club-u, krstarenje Bahamima u trajanju od devet dana, potrebno je sakupiti 750.000
bonus milja Sto je isto kao 15 povratnih karata London — Los Andeles ekonomskom klasom).
Popularan oblik paketa koji je u ponudi svih FF programa je i put oko sveta.

Kako je turistic¢ki proizvod izuzetno slozen jer u sebe ukljucuje razliCite usluge (prevoz, smestaj,
ishranu, zabavu, razonodu, rekreaciju, rent-a-car, i sl.), doslo je do ogromne isprepletanosti veza
avio kompanija - lanaca hotela - rent-a-car agencija - tematskih parkova - telekomunikacionih
kompanija, i dr. Ovaj model, koji u sebe ukljucuje sve navedene subjekte koji ucestvuju na
turistickom trziStu, predstavlja idealni model integrisanog turisti¢ckeg proizvoda. Svi ovi subjekti
su znacajno primenili mogucnost diferenciranja cena, §to su turisticke agencije nelagodno
prihvatile, jer wvelika rasprostranjenost ovakvih programa za njih predstavlja ozbiljnu
konkurenciju. Ovde je Sansa i osnovna ideja, da i turistiCke agencije i turoperatori krenu sa
razvijanjem sliénih programa lojalnosti potrosaca. Kako poslovni ljudi predstavljaju veéinu
¢lanova FF programa, prirodno je Sto su se veliki lanci hotela ukljucili u ovakve programe i
uspostavili kontakt sa delom trzista od kog najviSe zavise njihovi poslovni rezultati. Ovo je do te
mere razvijeno, da prilikom rezervacije karte, ¢lan FF programa, u bilo kojoj npr. Swissair
agenciji, moze da bukira sobu u preko 30.000 hotela u svetu. Neki hoteli, zbog popunjenosti
kapaciteta po standardnim cenama, imaju takvu politiku da bonus milje daju samo za boravak u
sobama visih kategorija. Daju jo§ pogodnosti besplatnog dorucka, boravka u dvokrevetnoj sobi u
pola cene, late check-out-a, viSeg nivoa sobe, itd. Kod rent-a-car agencija, uspostavlja se takva
saradnja, da clanovi FF programa, pored odredenog broja bonus milja, za iznajmljivanje vozila
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dobijaju i specijalne popuste u zavisnosti od turisti¢ke destinacije gde se vozilo iznajmljuje. Sto se
tice veze nosilaca Frequent flyer programa i tematskih parkova, ona je posebno vazna kod
ozenjenih poslovnih ljudi sa decom. Diznilend u Americi saraduje sa Delta Airlines-om,
Diznilend u Francuskoj je u programu Air France-a i KLM-a. Telekomunikacione kompanije,
takode, za svaki novac utro$en razgovorom na njihovoj kartici, daju pogodnost da se konto ¢lana
FF programa uveca za odredeni broj milja. Takode, Visa kreditna kartica, je na odredene nacine
ukljucena u oko 100 partnerskih FF programa (pored popusta koje imalac kartice ostvaruje na
samom prodajnom mestu, za odredenu svotu novca ovako utrosenu dobija i bonus milje). Nakon
svega ovoga, opravdano je zakljuciti da su "FF programi uklju¢ivanjem relevantnih segmenata
na strani turisticke ponude, a vezanih za turisticCka putovanja, uspeli da naprave odli¢no
ukomponovan turisticki proizvod.” Ovo, pored ostalog, omoguéava da na jednom mestu, po
sopstvenim afinitetima, pre polaska, ¢lan FF programa napravi zeljenu kombinaciju turistickih
usluga po regularnim cenama, uz odredene beneficije i najmanje utroSenog vremena.

Kao $to smo napomenuli, bitan odredujuéi faktor razvoja FF programa je triiste poslovnih
putovanja. Ovaj segment ima specificne potrebe koje nisu karakteristine za ostatak trziSta. Iako
procentualno nisu dominantni medu korisnicima avio prevoza, ovi putnici imaju kupovnu moé
iznad proseka. Ukljuc¢ivanjem mnogih ,,partnera na zemlji®, nosioci FF programa su se vertikalno
povezali sa mnogima od njih, da bi Sto bolje koncipirali integralni turisticki proizvod namenjen
specijalno ovom segmentu potroSa¢a. Mnogim upitnicima i anketama, doslo se do saznanja da je
ucestali potrosac najcesce zenskog pola, srednjih godina, iz srednje klase, zahteva mir, komfor i
prostor tokom leta, izbegava puSenje. Tokom leta im je bitna velicina i komfor sediSta, prostor za
odmor na aerodromima, hrana koju dobijaju u avionu, itd. Sakupljanje bonus milja je za poslovne
putnike izuzetno vazno. Medutim, iako u svetu procentualno postoji veliki broj ¢lanova FF
programa, malo njih dode u situaciju da te pogodnosti i ostvari.

Da bi zadrzale mesto u trci sa ostalim korisnicima turisti¢kih usluga i sacuvale poziciju na trzistu,
ujedno sa deregulacijom avio saobracaja, dolazi i do integracionih procesa medu samim avio
kompanijama u raznim formama. *Krenulo se u stvaranje alijansi koje imaju cilj da postepeno
izvrSe prilagodavanja, tj. uravnotezavanje nivoa usluga vise kompanija stavljajuci na ovaj nacin
potroSaca u srediSte marketing aktivnosti’ Da bi se izaslo u susret sve veéim potrebama
internacionalnog poslovanja, avio kompanije moraju biti u moguénosti da povezu destinacije na
celoj planeti. Ne postoji kompanija koja sama moze da odgovori na ovaj zahtev. Odgovarajuce
reSenje ovde su alijanse avio kompanija (zadrzavaju sopstveni identitet a zajednicki rade na
rezervacionim sistemima). Ovo zadovoljava potrebe poslovnih putovanja i poveéava njihov udeo
alijanse na odredenom trzistu. Rezultat je brze putovanje, moguénost ¢ekiranja prtljaga do krajnje
destinacije iz mesta polaska, ve¢i broj veza ka odredenoj destinaciji, itd. Najveca alijansa na svetu
je kreirana od strane Lufthanse koja ima 17 avio kompanija, i nudi 450 destinacija u 93 zemlje. U
Evropi Lufthansa ima klub od 1,8 miliona ¢lanova FF programa. Kako je raslo interesovanje
poslovnog sveta za investicije u Centralnoj i Isto¢noj Evropi i Centralnoj Aziji, tako su ove
destinacije postale pozeljne i za integracione procese u vazduSnom saobracaju. U sistemima
najvecih alijansi svaki FF program svom clanu daje bonuse po 2 osnova : bazicne — steCene iz
osnovnog programa i dodatne — ste¢ene iz programa pridruzenih kompanija. Sli¢no se ponasala i
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Alitalia, koja je svoj klub "Mille Migla’ tada postavila i na svojoj web-stranici.®> American
Airlines, pionir u uvodenju ovih programa, je uveo besplatnu telefonsku liniju preko koje se 24
Casa moze poveriti stanje na kontu ili dobiti bilo koja informacija o programu. Vlasnici Senator
karte pri Lufthansinom FF programu, imaju ’chip card’ pomoc¢u koje mogu da putuju bez
kupovine karte unutar Nemacke. Re¢ je o tzv. elektronskim kartama. Air France primenjuje
sponzorski koncept, odnosno dugoro¢ni interes od putovanja ljudi koje je sam ¢lan regrutovao.
Kako je sirom sveta veliki broj ¢lanova FF programa, pojavili su se i brojni magazini koji se bave
njima interesantnim temama (Inside Flyer i Frequent Flyer na trziStu SAD - ¢itaju ih uglavnom
poslovni ljudi, godisnja pretplata je izrazena u miljama, tradicionalno se bira najbolji FF program,
i tsl).®

Ocekuje se da ¢e se i turisticke agencije i organizatori putovanja u ovom smislu ugledati na
hotele, avio-kompanije i rent-a-car preduzeca i osmisliti sopstvene programe lojalnosti potrosaca,
jer one su jedine kod kojih takva strategija jo$ uvek nije u potpunosti zazivela.*

3.3.1. Kreiranje lojalnosti u turistickim agencijama

Kombinujuéi informacije o potrosacu i njegovim preferencijama sa principima koji omogucavaju
da se pruzi dobra usluga, potrosatu se moze dati usluga koja je prilagodena tako da za njega
predstavlja vrednost. Takva usluga ¢e biti rezultat procesa interakcije i znanja koje preduzece ima
o potroSacu. Hipoteticki primer turisticke agencije koja organizuje krstarenja moze to pokazati.

Profitabilni, lojalni potrosaci imaju poseban tretman u turistickoj agenciji ,,X*“. Pored paznje koja
im se ukazuje tokom cele godine, pratecih benificija i nagrada, ova agencija vodi racuna i o
preferencijama potrosaca. Koriste¢i informacije iz baze podataka, nekoliko meseci pre polaska,
ona Salje personalizovanu postu sa katalogom u kome su navedene destinacije koje po ceni,
sadrzaju, atraktivnostima, terminu u kojem se krstarenje obavlja, komforu i drugim
karakteristikama mogu biti zanimljive potroSacu. Ostavlja mu se mogucnost da u skladu sa svojim
Zeljama sam profiliSe svoj paket usluga koje zeli da konzumira. Daje se inicijativa za dalji kontakt
i susret sa potroSacem. Ako odabere neku od opcija koje su ponudene, vodi se racuna da se obave
sve pripremne radnje (viziranje pasosa, ponuda putnog zdravstvenog osiguranja, obezbedivanje
podsetnika koje stvari treba poneti na brod, i sl.). Zavisno od preferencija i preporuka koje je dao
(npr. idu i prijatelji sa decom), mogu se odobriti i dodatni popusti i nagrade. Tokom odmora,
pruza se Citav niz sadrzaja na brodu i kopnu koje klijenti mogu koristiti; organizuju se
interesantna desavanja, kao npr. pono¢ni kokteli, vecera sa kapetanom, itd. Poslednje veceri se, na
primer, organizuje maskenbal sa besplatnim koktelima i muzikom do kasno u no¢. Na kraju celog
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krstarenja klijent dobija prigodan poklon (npr. malu maketu broda, bocu vina, neobi¢nu skoljku ili
morsku zvezdu koju je sam kapetan izvadio iz mora, i tsl.). Kada se vrati ku¢i, dobija pismo u
kome se agencija zahvaljuje na ukazanom poverenju.

Veliki broj stranih agencija koje se bave organizacijom krstarenja, shvatio je znacaj lojalnih
klijenata. Ovo je naroCito izrazeno u drzavama poput SAD-a, gde je ova vrsta turizma jako
razvijena i popularna. Shodno tome, agencije su razvile ¢itav niz programa koji za cilj imaju
uspostavljanje dugoro¢ne saradnje sa klijentima, koji pored svih koristi koje inace ima neko ko je
zadovoljan, budu i posebno nagradeni, sa ciljem da dobiju dodatnu vrednost i ostanu lojalni
potro$aci jo§ dugi niz godina i prenesu svoje odusevljenje rodbini, prijateljima, kolegama...*

Satisfakcija naspram lojalnosti potroSaca — Satisfakcija potrosaca meri koliko se dobro izaslo u
susret ocekivanjima potroSaca. Ako su potroSaci dobili ono §to su ocekivali, oni su zadovoljni.
Ako su njihova ocekivanja premasena, oni su izuzetno zadovoljni. Lojalnost potroSaca, sa druge
strane, meri_kolika je verovatnoa da se potro$aci vrate, kao i njihovu volju da sprovode

partnerske odnose i akcije za organizaciju. Satisfakcija potrosaca je rekvizit kojim se postize
lojalnost. O&ekivanja potroSa¢a moraju biti ispunjena ili prevazidena da bi se izgradila lojalnost.

Medutim, postoji nekoliko razloga zasto zadovoljni potrosaci mozda ne postanu i lojalni:

Prvo, neki putnici se ne vracaju regularno u odredeni region. Tako, potro$a¢ moze misliti da
je hotel sjajan, ali se ne mora nikad vratiti u njega jer se nikad nece vratiti u region.

Drugo, neki potrosaci vole da iskuse razli¢ite hotele i restorane kada se vrate u neki region.
Ovi potrosaci mogu biti zadovoljni sa svakim hotelom ili restoranom, ali ih i dalje menjaju ne
bi li stekli nova iskustva.

o Trece, neki gosti su cenovno osetljivi i
kupovacée samo po najpovoljnijim ponudama.
lako su bili zadovoljni poslednjim hotelom u
kom su odseli, isprobaée i neki drugi zbog
povoljne cene koja im se nudi.

. Konacno, kupci ocekuju da budu zadovoljni
svojom kupovinom; ako ne ocekuju da ¢ée biti
zadovoljni, nefe kupiti. Na ovaj nacin,
rangiranja satisfakcije teze da budu podignuta.

Da bi se razvijali lojalni potroSaci, menadzeri moraju
imati izuzetno zadovoljne potrosace. Na primer, dva
istrazivaca su pronasla da je 90% potroSaca koji
menjaju pruzaoce usluga bilo zadovoljno svojim prethodnim dobavljacem. Pored roga, Heskett,
Sasser i Schlesinger, koji su razvili model lanca profita od usluga, su saznali da je veza izmedu
satisfakcije 1 lojalnosti potroSaca, bila najslabija veza u njihovom modelu. Tako da, iako je
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satisfakcija rekvizit kojim se postiZe lojalnost potroSaca, ona ne znaci da ée se potrosaci zaista i
vratiti. Vazno mesto u ovoj diskusiji satisfakcije nasuprot lojalnosti je da su lojalni potrosaci
vredniji za preduzeée nego zadovoljni potrosaci. Zadovoljni potrosac koji se ne vrati i ne Siri
pozitivnu usmenu propagandu nema vrednost za kompaniju. Sa druge strane, lojalni potrosac¢ koji
se vrati i §iri pozitivnu usmenu propagandu ima sada$nju neto vrednost veéu od 150.000$ za
luksuzni hotel. Menadzeri moraju identifikovati one klijente koje imaju izgleda da postanu
lojalni potroSaci, te kreirati i isporuciti vecu vrednost tim potroSacima nego konkurenti.

Koristi od lojalnosti potroSaca — Koristi od lojalnosti potrosaca dolaze od kontinuirane
finansijske podrSke od lojalnih potrosaca, smanjenih troskova za marketing, manje cenovne
osetljivosti ucestalijih potrosaca, kao i od partnerskih aktivnosti sa takvom klijentelom. Lojalni
potrosaci kupuju od biznisa kojima su lojalni ¢eS¢e nego nelojalni potrosaci. Oni takode
kupuju i Siru paletu proizvoda. Menadzer koji je lojalan odredenom brendu hotela ce
verovatnije za mesto sastanaka izabrati taj lanac hotela. Smanjeni troSkovi za marketing su
rezultat toga Sto je potrebno manje novca za marketing da se odrZi potrosa¢ nego da se
kreira novi, kao i zbog toga Sto se novi potrosaci kreiraju zahvaljujuéi pozitivhoj usmenoj
propagandi lojalnih potrosac¢a. Kada su pitani Sta ih vodi u novi restoran, odgovor broj 1 (48%)
je bio da su ih prijatelji ili poznanici poveli ili preporudili taj restoran. 33% je izjavilo da vole da
probaju nove restorane, dok su kuponi bili naj¢eS¢e pominjana promotivna aktivnost sa 23%
odgovora. Za lojalne potrosace je manje verovatno da ¢e promeniti dobavlja¢a zbog cene, i oni
vise kupuju nego sli¢ni a nelojalni potrosaci. Partnerske aktivnosti hotelskih potroSaca
podrazumevaju snaznu usmenu propagandu, obezbedivanje poslovnih preporuka, publicitet i
sluzenje na savetodavnim bordovima. Kombinacija ovih atributa lojalnih potrosaca moze
rezultirati u velikom povecéanju profitabilnosti. Riechheld i Sasser su otkrili da je povecanje od
samo 5% u zadrZavanju potro$aca rezultiralo u povecanju profita od 25-125% u 9 grupa industrija
usluga koje su proucavali. Kao rezultat, istrazivaci tvrde da izgradnja odnosa sa potrosacima
treba da bude strategijski fokus veéine usluznih firmi.*

U turistickoj industriji, ucestali potrosaci su, uopsteno govoreci, pozeljni, zbog niza razloga. To su
prvenstveno : a) marketinski troskovi za privlacenje lojalnih potrosaca su nizi od onih koji su
neophodni da se podstakne novi biznis, tj. privuku potpuno novi potrosaci; b) ponovni potrosac
obi¢no pokazuje satisfakciju sa proizvodom ili uslugom; c¢) potrosaci koji se redovno vracaju
destinaciji teze ka tome da ohrabre i one oko njih da urade isto. U ekonomskim pojmovima,
destinacije cene posetioce-povratnike jer oni pomazu da se stabilizuje trziSni udeo, zahtevaju nize
troSkove promocije i manje su osetljivi na variranje cena i potencijalne probleme koji se sa
uslugama mogu javiti. Medutim, jo§ jedan faktor dolazi do izrazaja : putnici-povratnici su
upoznatiji sa destinacijom i u moguénosti da donesu odluke pomocu vise informacija kada se radi
o vecini putnickih troskova. Treba shvatiti da ne mogu i ne treba svi turisti da budu lojalni. Da bi
se jasno razumeo kontekst ponovnih poseta, vazno je shvatiti da se neke motivacije turista kose sa
lojalnos¢u agenciji. Na primer, za one koji putovanje posmatraju kao odmor od rutine

% . prema : Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Marketing For Hospitality and Tourism, fourth edition, Prentice Hall,
Pearson International Edition, 2003.
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svakodnevnog Zivota (mogucénost za sticanje jedinstvenih iskustava i otkrivanje novih mesta,
novih ljudi i drugih kultura) lojalnost destinaciji nije presudna. Putnici koji se uklapaju u ovaj
opis, uopsteno govoreci, ne bi bili zainteresovani da ponovo posete destinaciju. Sa druge strane,
individualci sa malom tolerancijom rizika bi se ose¢ali komforno i opusteno sa se vrate na isto
mesto. Ovaj tip putnika obi¢no traga za relaksacijom, komforom, poznatim okruzenjem i
minimumom nesigurnosti i rizika. Sta vise, potrebno je vreme i napor da se nade i istrazi nova
destinacija, kao i novac da se postave nove navike.

Kompanije moraju da obrate veliku paznju na tresak izgubljenih potroSaca i to kroz stope
napustanja od strane potrosaca i da preduzmu korake da ih smanje. Prvo, firma mora da definiSe i
meri svoju stopu zadrzavanja klijenata. Sledece, kompanija mora da identifikuje uzroke
napustanja od strane potrosaca i da odredi koji od njih mogu biti smanjeni ili eliminisani. Ne
moze se uciniti mnogo ako se radi o kupcima koji napuste region ili o poslovnim kupcima koji
izadu iz biznisa. Ali, moze se uraditi mnogo ako su u pitanju potrosa¢i koji prestanu sa
kupovinom proizvoda i usluga zbog siromasne usluge, hrane smanjenog kvaliteta ili previsokih
cena. Kompanija mora pripremiti distribuciju ucestalosti koja pokazuje procentualni deo
potrosaca koji je napuste iz razli¢itih razloga. Kompanije mogu proceniti koliko profita izgube
kada korisnici njihovih usluga nepotrebno odu. Za individualnog potroSaca ovo je isto Sto i
vrednost Zivotnog doba potrosaca. Ritz-Carlton zna da njegovi ponovni potrosaci vrede vise od
100.000% tokom njihovog Zivotnog veka. Posetilac restorana moZe vredeti nekoliko hiljada dolara
a putnik neke turisticke agencije moze generisati vise od 50.000$ tokom svog zivotnog veka
koriste¢i usluge odredene agencije. Vrednost Zivotnog veka se kalkulise tako Sto se meri koliko
Clanova odredenog trziSnog segmenta proizvede za godinu dana, u proseku, i mnoze¢i ovu
koli¢inu sa proseCnim trajanjem zivota Clana tog segmenta. Prosecni zivot se odreduje kroz
istrazivanja ili istoriju gosta. Ljudi se sele, bivaju premeSteni, menjaju poslove, i postaju
nezadovoljni. Mereno na ovaj nacin, prosecni zivot pojedinacnog poslovnog putnika moze biti 5
godina. Prosecni zivot restoranskog potroSaca moze biti samo tri godine u nepostojanoj zajednici.
Lanci hotela sa sistemom istorije gosta mogu pratiti vrednost Zivotnog veka gostiju za ceo lanac,
ne samo za pojedina¢ni hotel. Zivotni vek se razlikuje od lokacije i trzisnog segmenta; jedinstven
je za pojedinacni biznis. Kompanija mora da shvati koliko bi je kostalo da smanji stopu odlaska
potrosaca. Ako je troSak manji nego gubitak profita, kompanija bi trebalo da potrosi tu sumu na
smanjivanje napustanja potroSaca. Danas sve izvanredne kompanije istupaju da bi zadrzale
svoje klijente. Mnoga trziSta su zasi¢ena, i nema mnogo novih potrosaca koji bi na njih usli.
Konkurencija se pove¢ava, kao i troSkovi privlacenja novih potrosaca. Na ovim trziStima
moZe koStati i do 5 puta viSe da se privuc¢e novi potrosac¢ nego da se postojeéi ocuva srecnim.
Marketing napada tipi¢no kosta vise nego marketing odbrane jer je potrebno mnogo napora
i nov¢anih sredstava da se ’preotmu’ zadovoljni potrosa¢i od konkurencije. Nazalost,
klasi¢na teorija i praksa marketinga se fokusira na umetnost privlacenja novih potrosaca
pre nego na zadrzavanje postojecih. Naglasak je na Kreiranju transakcija pre nego odnosa.
Diskusija se viSe fokusira na aktivnosti pre prodaje nego na post-prodajne. Danas, medutim,
viSe kompanija prepoznaje vaznost zadrZavanja tekuéih potrosac¢a. Prema jednom izveSaju,
ako se smanji odlaZenje potrosaca za samo 5%, kompanije mogu poboljsati svoje profite od 25-
85%. Nazalost, racunovodstveni sistemi ve¢ine kompanija ne pokazuju ispravno vrednost lojalnih
potrosaca. Zbog svega ovoga, iako se mnogo tekuceg marketinga fokusira na formulisanje
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marketing mix-a koji ¢e kreirati nove prodaje i potrosace, prva linija odbrane firme lezi u
zadrZavanju klijenata. Najbolji nacin da se to i ostvari je kroz isporuku visoke satisfakcije
potrosacima koja ¢e rezultirati u njihovoj jakoj lojalnosti.

Studija slucaja - Procena efekata veéeg ulaganja u kreiranje lojalnosti potroSaca
- Jolly Travel

Rad u turizmu, direktno sa klijentima, omogucava da se uvidi koje su prednosti i mane poslovanja
sa lojalnim potroSacima, tj.onima koji su, prema vecini teorijskih shvatanja, u svakom biznisu i
najpozeljniji. A da li je i stvarno tako?

Putnici se obraduju kada po ulasku u agenciju bivaju pozdravljeni imenom ili prezimenom, vole
kada se referenti prodaje aranZmana sete u kom su hotelu bili, kada znaju koje su im omiljene
destinacije, koju vrstu usluge tokom boravka preferiraju, i tsl. Ukoliko u rezervacionom sistemu
postoje sacuvani i datumi rodenja njihove dece, ili roditelja, pa im se kao jedan od fakultativnih
objasni da ¢e na samoj destinaciji imati predstavnika koji ¢e na licu mesta sve ponovo moci
podrobno da im objasni, cenice trud samih agenata jos vise. Naravno, uvek postoji joS mnogo toga
Sto bi moglo da se osmisli i primeni kako bi broj lojalnih potroSaca rastao.

Ovakvih klijenata u buduénosti moze se ocekivati i mnogo vise, ako se turisticki radnici samo
malo viSe potrude i raspitaju o njihovim preferencijama, navikama na putovanjima, omiljenim
kuhinjama...A sve to kroz detaljne i redovno azurirane baze podataka. Dobar nacin da ’stare
stranke’ bivaju obaveStene o novim ponudama, katalozima i cenovnicima, je da se prilikom
rezervacije nekog aranzmana evidentira njihova e-mail adresu (naravno, ako se klijenti slazu sa
tom idejom) i tako postepeno formira ’mailing listu’ putnika, koja se kasnije moze uspesno
koristiti kao pomo¢na alatka prilikom informisanja klijenata o novim aranzmanima ili podsecanja
onih kojih nije dugo bilo da naprave rezervaciju na aktuelne programe. Dobar potez je i pozvati
stranke telefonom, kada se vrate sa putovanja i razgovarati sa njima o svemu onome $to je bilo
zadovoljavajuce ili ih ¢ak odusevilo, ali i o onome $to im mozda nije prijalo. Diskutovati sa njima
o0 kvalitetu predstavnika, lokaciji hotela u odnosu na plazu, centar grada ili ski stazu, visini cena u
okviru vanpansionske potrosnje, itd, i tako graditi sliku o tome kakav im aranzman slede¢i put
ponuditi. Tako se stie uvid u prave utiske koje Cesti putnici, koji su i najveée bogatstvo
turistiCkih agencija i organizatora putovanja, donose sa putovanja. Zgodno je pitati stranke i za
savet o odredenoj stvari. Slanje Cestitki za rodendan, godiSnjicu braka ili neki drugi bitan datum
presudnih klijenata, probudi¢e u njima osecanje da su za agenta vazni i svaki sledeci put ¢e se
osecati lagodnije i privrzenije bas toj agenciji kada treba da naprave prijavu za putovanje. Takvim
potrosac¢ima moze se odobriti i poseban popust ako se proceni da to moze uticati na njihovu volju
da jo$ ces¢e putuju upravo preko te turisticke agencije. Uvodenje poklona ili nagradnih igara
svima prija i moze biti dodatna motivacija za ponovne kupovine. Sa druge strane, lojalni potrosaci
informacija o destinaciji, bolji tretman u samoj kancelariji turisticke agencije. Po pravilu, oni se
uvek i vrate zadovoljniji sa putovanja i pozitivnom usmenom propagandom privuku nove
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potrosace da koriste usluge predmetne kompanije. Ovo su samo neki od razloga zbog kojih lojalne
potrosace treba graditi i stalno ulagati u nove metode njihovog privlacenja i zadrzavanja. Oni su
najvecée bogatstvo koje u jednom biznisu moZe da dosegne.*

3.3. MenadZment odnosa sa potrosa¢ima
(Customer Relationship Management)

Kao $to je ve¢ viSe puta u radu pomenuto, poslednjih godina sve veéi znacaj se pridaje konceptu
odnosa sa potrosacima, koji se sa uspechom moze primeniti u svim sferama poslovanja.
Prvenstveno ovde mislimo na koncept odnosa sa potrosa¢ima (Customer Relationship
Marketing — CRM). Customer relationship management (CRM) predstavlja novi
menadiment koncept, odnosno novi pristup za upravljanje dugoroénim odnosima sa
potroSacima. Ovaj pristup upravljanja odnosima sa potroSa¢ima kombinuje razliite elemente
tehnologije, ljudi, infomacionih resursa i procesa, sa namerom da se kreira biznis koji uzima
sveobuhvatan pogled na potrosace. Koncept se u velikoj meri poklapa sa konceptom relationship
marketinga, ali ima i bitnih razlika. U odnosu na relationship marketing CRM problem
dugoro¢nih odnosa sa potroSacima analizira dublje, polazeéi od svih elemenata i to od
uspostavljanja organizacione strukture i ostalih pretpostavki razvoja (poslovna kultura i sl.) do
samih programa uspostavljanja razvoja dugoro¢nih odnosa, dok je kod relationship marketinga
ve¢i akcenat na finalizaciji 1 konkretnim programima uspostavljanja dugoro¢nih odnosa
(komunikacija, prilagodavanje ponude, lojalnosti i sl).

Customer Relationship Management kombinuje poslovnu strategiju i tehnologiju sa ciljem da
identifikuje, privuce i odrZi dugoro¢ne odnose sa kupcima — stvaranjem vrednosti, koja
nastaje kao rezultat interakcije poslovne organizacije i kupaca. CRM ukljuCuje poznavanje
strateSkog menadzmenta i Internet tehnologija, a svrha ovog koncepta je identifikacija moguénosti
za uspostavljanje profitabilnih odnosa sa klijentima, formiranje odnosa, kao i zadrzavanje
(retencija) profitabilnih odnosa sa klijentima. CRM kao stratesSki skup aktivnosti zapocinje
detaljnom analizom organizacione strategije preduzeca, a zavrSava se merenjem vrednosti za
shareholder-e. Pojam konkurentske prednosti, koja istovremeno generiSe vrednost za kupca i za
kompaniju, jeste klju¢ uspeha CRM-a, koji predstavlja menadzerski pristup kreiranju, razvoju i
uspostavljanju odnosa sa precizno definisanim ciljnim grupama u cilju optimizacije vrednosti za
kupca, korporativne profitabilnosti, pa samim tim, i vrednosti stakeholdera. Ovo je razlog zbog
cega se CRM pozicionira visoko na listi prioriteta danasnje korporativne agende i tesno je
povezan sa koriS¢enjem informacionih tehnologija, neophodnih za implementaciju marketinskih
strategija odnosa sa kupcima.®

% _ misljenje autora

%8. prilagodeno prema : Milisavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2005.
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Da bismo sveobuhvatnije predstavili ovaj koncept, poc¢eéemo od teorijskih objasnjenja i postavki
nekih svetskih i domacih autora. Prvo od ¢ega polazimo jeste ¢injenica da se novi koncept odnosa
sa potroSacima zasniva na Novoj postavci marketing miksa — 4C, koji u stvari objaSnjava kako
potrosaci gledaju na 4P (proizvod, cena, promocija i distribucija).

Instrumenti koncepta 4C su:

1. CUSTOMERS WANTS AND NEEDS - ZELJE I POTREBE POTROSACA

2.COST TO SATISFY THOSE NEEDS - TROSKOVI POTREBNI ZA NJIHOVO
ZADOVOLJENJE

3. CONVENIENCE TO BUY - POGODNOSTI/UDOBNOSTI PRILIKOM KUPOVINE
4. COMMUNICATION - KOMUNIKACIA

Po Kotleru, javlja se odredeni kriticizam koncepta 4P jer on predstavlja proizvodno orijentisan
pogled marketinga gde nedostaje orjentacija na potroSace. 4P predstavlja pogled iz ugla prodavca,
a da marketari treba da uzmu perspektivu orijentisanu na potrosaca (Kotler, 2003.).

Neki od svetskih autora dali su definicije odnosa s potroSac¢ima (relationship marketing) koje
navodimo:“Relationship marketing predstavlja privlacenje, zadrZavanje i unapredenje veza
sa potrosacima’’ (Barry, 1995)

Savremeni kupac sve vise postaje "sudija", koji svojim ponaSanjem i odlukama u procesu
kupovine proizvoda i usluga presuduje o sudbini preduzeéa. Zbog presudnog znacaja kupca na
opstanak i razvoj preduzeca, menadzment se sve vise opredeljuje za primenu koncepta CRM.
Ovaj koncept ne priznaje prodaju kao kraj marketing procesa, nego u kupcu vidi bogastvo
("aktivu'’) preduzeca. Ukljucivanje kupaca po CRM konceptu moze biti u razli¢itim tackama
procesa od kojih su najc¢esée primenjene tacke ukljucivanja kupca. Cilj povezivanja sa kupcima i
njihovog ukljucivanja u procese preduzeca je dobijanje povratne informacije. Osnovno pravilo je
da organizacija ne moze na "slepo" da se orijentiSe ka kupcu ukoliko nema podataka o
zadovoljstvu kupca. Dok, Sto ih vise ima, bolje su analize, time i kontakt prema kupcu i tako se
povecava lojalnost.

Razlozi za razvoj CRM koncepta: U velikom broju realnih situacija mnogi potrosaéi su
neprofitabilni, tako da 20% potrosaca ima kapacitet za ostvarenje 120% profita:

- Kompanija treba da poznaje pojedinacnu profitabilnost svojih potrosaca;

- Troskovi privlacenja novih potrosaca su pet puta ve¢i u odnosu na troSkove zadrzavanja
postojecih;

- Kompanije treba da potpuno integrisu real-time potrosacki informacioni sistem;

- Kompaniju treba organizovati prema segmentima potrosaca.
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Razvoj CRM softvera ima dva primarna cilja: omogucava kompaniji da uspesnije identifikuje,
kontaktira i stekne nove potrosace a lojalise stare. Pouzdane CRM aplikacije automatiziraju proces
izgradnje trzista i trzi$nih profila, prateci to marketing kampanjama kroz razlic¢ite medije.

Podizanje postoje¢ih odnosa sa potrosacima i identifikovanje moguénosti za vezane prodaje i
povecanje zadrzavanja kroz unapredenu postprodajnu uslugu, predstavljaju dva primarna sredstva
za izvrSenje ovog zadatka.

Marketing odnosa sa potroSa¢ima : CRM - lanac vrednosti

U CRM lancu vrednosti postoji pet koraka:

1.Portfolio analiza potrosaca — analiza baze potrosaca kako bi se mogle na njih usmeriti
razli¢ite vredne ponude.

2.Intimnost sa potrosacima — ukljucuje biznis u intimizaciju da upozna selekcionisane potrosace
kao segmente ili pojedince i izgraduje potrosacku bazu podataka koja je pristupacna za sve one
¢ije odluke ili aktivnosti mogu uticati na stavove i ponasanje potrosaca.

3.Razvoj mreze — izgradnja snazne mreze odnosa sa zaposlenima, dobavlja¢ima, partnerima i
investitorima koji razumeju zahteve izabranih potrosaca. Centralno mesto u modelu zauzima
potrosac, koji je okruzen drugim elementima: dobavlja¢i, vlasnici, investitori, zaposleni i drugi
partneri. Upravljanje i koordiniranje, u okviru ovih elemenata, moze da obezbediti igradnju,
saopStavanje i isporuku preferiranih vrednih predloga selektiranim potrosa¢ima.

4.Razvoj vrednih predloga - razvijanje predloga koji stvaraju vrednost zajednicku i za potrosace
i za kompaniju.

5.Upravljanje odnosom — sa fokusom i na strukture i procese.*

Vezano za CRM treba reci da su sve strategije mnogo teze upotrebljive u praksi nego u teoriji.
Ali treba takode rec¢i da je CRM gotovo neizbezan jer je vrsta precice do profitabilnog i uspesnog
poslovanja. Potrebno je usmeriti svoje strategije na pravi nacin da bi one imale svrhu i delovanje
na potroSaca. Treba adaptirati cene, steknuta iskustva, ponudu, pa ¢ak i sam brend prema
potrebama i Zeljama potrosaca. Pri uspostavljanju CRM koncepta za preduzece je najvaznije da
precizira najvaznije aspekte poslovanja, koje informacije treba servisirati potrosacima, kakva je
finansijska proslost potrosaca, koji su efekti CRM segmenata. Takode, veoma vazan aspekt
primene CRM sistema je identifikovanje i eliminisanje nepotrebnih informacija. Prilikom
stvaranja CRM strukture vazniji zadatak preduzeca bi trebalo da bude obezbedenje Sto potpunijih
informacija za njihove primarne (lojalne) klijente. U tom kontekstu CRM bi se mogao definisati
kao poslovna strategija Cija je svrha da uravnoteZi prihode i profit sa satisfakcijom potroSaca i

% - prema : Milisavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2005.
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vredno$Séu koja_mu_se_isporucuje, u okviru koje se vodi racuna o viSe nivoa: merenjima,

ponasanju potrosaca, procesu i tehnologijama.

Bazi¢na struktura CRM-a se sastoji od tri dela:
a) Operativni — osnovni biznis procesi (marketing, prodaja, usluge);

b) Analiticki — podrSka u analizi ponaSanja potroSaca i sprovodenje filozofije i tehnologije
poslovanja;

c) Saradnicki — omogucava kontakt sa potroSa¢ima putem telefona, fax-a, Interneta, posStom,
licno, itd. Za razvoj uspeSnih odnosa sa potrosa¢ima potrebno je ukomponovati sve
elemente u preduzecu.

Osnovni elementi za izgradnju uspesne veze sa potrosacima su.

a) znanje (razumevanje trziSta i potrosaca),

b) targetiranje, odnosno usmeravanje i prilagodavanje ponude,
C) prodaja (pridobijanje potrosaca),

d) usluga (zadrzavanje potrosaca).

Od izuzetnog znacaja je planiranje i razvijanje strategije, organizacija, implementacija kao i
kontrola CRM procesa. Otuda se proces uspesne primene CRM koncepta moZze posmatrati kroz:

razvijanje strategije,

- analiziranje informacija,

- identifikovanje potreba (spoznaja potrosaca, njihovih Zelja i potreba),

- definisanje promene (korporativna revolucija — od reaktivnog ka proaktivnom pristupu),

- gradenje buducénosti (konstruisanje poslovne i tehnicke strukture u preduzeéu koja ce
isporuciti ocekivane koristi potrosacima),

Merenje rezultata i unapredivanje CRM sistema.®

Cilj CRM-a (Menadimenta odnosa sa potrosalima) je da prikupi $to je moguce vise informacija o
klijentima, i da kombinuje ove delove informacija u targetirane, personalizovane prve korake u
cilju privladenja i zadrzavanja klijenata i ohrabrivanja istih da Sto viSe troSe.

8 . prilagodeno prema : Milisavljevié M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2005.
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Studija slu¢aja - primer CRM-a u turizmu (Svajcarska)

Lojalni korisnici_turistickih usluga su najvece bogatstvo u turisti¢kej bransi. Oni su baza
dugogodisnjeg dobrog poslovanja svakog aktera iz turisticke branse. Skoro 55% novih gostiju u
Svajcarskoj do3lo je upravo na preporuku lojalnih korisnika usluga. Njih je oko 75% u
Svajcarskoj, ali nazalost, postoji tendencija ka smanjenju tog procenta. Ipak, dananji IT
(Information Technology) omogucava olakSice u poslovanju u turistickoj bransi i laksu
lojalizaciju korisnika turisti¢kih usluga. Naime, korporacija Schweiz Tourismus je u saradnji sa
firmom Wilken AG napravila CRM alatku koja se zove ,,Schweizer Tourismus eMarketing®.

Ovaj CRM sistem omogucava ono §to se do sada manje radilo i zbog Cega broj lojalnih turista
opada, naime sakupljanje informacija i analiziranje istih, o hobijima, interesima, simpatijama
prema destinacijama, broju klikova misem na samom sajtu i joS mnogih drugih parametara.
Prednost je u tome Sto ova performantna CRM alatka sama pravi analize i daje veoma brzo
konkretne rezultate analiza koju je napravila. Iz tih rezultata treba samo izvu¢i one najpotrebnije
i najjasnije informacije o zeljama turista. Kasnije je lako odreagovati, dati im ono Sto Zzele,
prilagoditi im se, privuci ih ka sebi i jo§ viSe lojalisati. Prvi uspesi su ve¢ zabelezeni.*

Studija slucaja — Interhome

Na Medunarodnom sajmu trgovine u Berlinu 2007. godine, Simon Lehman, izvr$ni direktor
Interhome-a, govorio je na temu Menadzmenta odnosa sa potrosa¢ima (CRM — Customer
Relationship Management), pristupu usvojenom od strane najveée evropske agencije za
iznajmljivanje smestaja za odmor. Impresivni rezultati svedoce o neospornom uticaju CRM-a
kada se koristi zajedno sa strategijom personalizovanog marketinga.® Interhome ima kancelarije
u 20 zemalja. Svake godine daje u rentiranje vise od 20.000 kuca i apartmana za odmor za preko
500.000 gostiju koji ostvaruju vise od 7 miliona nocenja, dok je vrednost prodaje ove kompanije
veéa od 120 miliona evra. Da bi izreklamirao ovako velike zalihe tako velikom broju
potencijalnih kiljenata, Interhome koristi razli¢ite metode komunikacije, promocije i prodaje
ukljucujuci prodajne mreze, reklamiranje, prodajnu silu, kataloge i internet. lako menadzment
tim kompanije veruje da je ovaj broj metoda neizbezan, oni su takode uvereni da ukoliko njih
koriste ne dobijaju precizne procene profila i navika njihovih klijenata. Razmisljajuci o ovoj
¢injenici, menadzeri Interhome-a su poceli da se pitaju da li su impresivni katalozi koji u sebi
imaju pobrojane sve raspoloZive kuce, bili, u stvari, relevantni ili efektivni. Njihova proizvodnja
je izazivala troSkove koji nisu bili uvek posledica relativno loSe stope rezervacija ili promena.
Kompanija je takode shvatila da su informacije koje se ticu klijenata bile distribuivane kroz
veliki broj baza podataka.

Tada je Interhome odlucio da investira u CRM da bi na jedno mesto sakupio i poboljSao svoje
informacije o klijentima. Ova nova baza podataka ¢uva u sebi 3 razliCite vrste informacija : 1)
istoriju potrosacevog kontakta sa kompanijom (narudzbine kataloga, rezervacije, komentare i

81 _ www.isu.uzh.ch/marketing/research/diplomarbeit/CRMimTourismus.pdf

62 _ prema : Lehmann, Simon, “Best Practices in CRM & Personalisation, 1 to 1 Marketing @ Interhome,”
PhoCusWright conference — ITB Travel Technology, Berlin, March 8, 2007.
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zalbe, itd); 2) podatke prikupljene tokom svakog kontakta sa potrosacem (posecivanje web-site-
a, trazenje informacija, rezervisanje kuce, itd) koji se ti¢u njihovih preferencija za odmor; 3)
dodatne informacije prikupljene putem istrazivanja (zivotni stil, navike prilikom kupovine,
kompoziciju — plan domacinstva, navike i aktivnosti u slobodno vreme, itd). Zahvaljujuci ovim
informacijama, Interhome je bio u moguénosti da razvije sistem koji kreira profil za svakog
potrosaca. Ovi profili stavljaju na listu profile potrosaca, njihov indeks lojalnosti i kompletnu
istoriju njihovih interakcija sa kompanijom. Informacije koje ovaj sistem beleZi su sledeée : koji
su to primarni troSkovi potroSaca, preferirane destinacije, preferirani periodi za putovanje,
omiljeni tip smestaja, situacija u porodici (broj dece i njihove godine), aktivnosti u slobodno
vreme, faktori motivacije i interesovanja, preferirani metod komunikacije.

Marketing ‘1 na 1’ — Da bi postavio potrosacke preferencije u istu ravan sa svojom ponudom,
Interhome je razvio novi metod klasifikacije ku¢a u ponudi baziran na preferencijama koje je
klijent izjavio da ima : spa, porodi¢na, za opustanje, za zadovoljstvo, za odmor, za skijanje i
destinacija iz snova. Interhome je analizirao profil Kklijenta da bi identifikovao kategorije
proizvoda koje ¢e najverovatnije interesovati nju/njega. Zatim je analizirao karakteristike svake
kuce za odmor (lokaciju, kapacitet smestaja, cenu, raspolozivost, itd) da bi mogao svakom od
svojih klijenata da predlozi mesta koja savrSeno odgovaraju njegovim preferencijama. Ubuduce,
umesto da prima iscripan katalog, klijent prima broSuru koja nabraja ne viSe od 8 potencijalnih
kuca koje su ujedno raspolozive u peroidu putovanja koji je klijentu omiljen i ispunjavaju
njihove zahteve. Ovo takode omogucava Interhome-u da kao prioritetne odredi kuée koje ¢e
proizvesti najvisi profit. Ova personalizovana broSura se ili poSalje mail-om ili poStom, zavisno
od toga $ta je potrosac izjavio da viSe voli. Automatsko ‘bivanje u toku’ se registruje od strane
sistema i sve rezervacije mogu biti napravljene na sajtu Interhome-a. To se sprovodi tako da
potrosa¢ ne zna da ¢e sve akcije (zahtevi za informacijama, rezervacije, itd) koje se prikupe
ovom posiljkom biti dodate u profil potroSaca, §to jos viSe povecava efektivnost Interhome-a.

Rezultati — Lehman je naglasio da je troSak po rezervaciji 10 puta nizi sa personalizovanim, ili
‘1 na 1’ marketing pristupom nego sa kataloskim, nediferenciranim pristupom. Neki od rezultata
koje je pomenuo su slede¢i : 1) posle zahteva za informacijama stopa rezervacija je 30% (u
poredenju sa stopom od 7% pomocu kataloga); 2) prosecna stopa je 1 rezervacija na svakih 12
direktno poslatih mail poruka, viSa nego prosecna stopa promene za direktni marketing;
3) znacajne uStede na postarinu, posto se 2/3 kontakata ostvaruje elektronski; 4) usSteda od
500.000 evra na troSkovima Stampanja kataloga; 5) kako je kompanija bila u moguc¢nosti da da
prioritet ku¢ama koje ¢e doneti najveci profit kao i profitabilne dodatne prodaje (prevoz, rent-a-
car, ski-pass-ove, putovanja, pakete, itd), prihod po rezervaciji je porastao za 30%, 6) svake
godine se u bazu podataka doda preko 200.000 novih informacija o klijentima. Tokom ove
prezentacije, Lehman nije otkrio koliko je njegova kompanija potroSila za uvodenje tako
efektivnog CRM sistema, ali rezultati koje je predstavio mogu dovesti do verovanja da je taj
potez bio viSe nego profitabilan.®

6 prema : Lehmann, Simon, “Best Practices in CRM & Personalisation, 1 to 1 Marketing @ Interhome,”
PhoCusWright conference — ITB Travel Technology, Berlin, March 8, 2007.
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Da li ¢e i druge kompanije iz oblasti turizma pratiti ovaj okvir? - Mnoge kompanije iz oblasti
turizma su ve¢ prikupile znatnu koli¢inu informacija o njihovim klijentima i veliki broj ovih
kompanija ¢e verovatno imati koristi od usvajanja istog tipa CRM-a kao kod Interhome-a. Povrh
svega, podaci o Klijentima su od neprocenjive vrednosti; jednom kada se prikupe, sve Sto kompanija
treba da uradi je da ih stavi u upotrebu da bi svoje marketing napore uéinila §to vie ciljanim i
efektivnim.

MenadZment odnosa sa potrosadima (CRM) omoguéava kompanijama da prikupe
informacije koje su im potrebne da kreiraju detaljne profile potroSaca koje zatim mogu da
koriste u primeni marketing strategija baziranih na personalizovanim ponudama.

4. INOVACIJE U POSLOVANJU TURISTICKIH AGENCIJA

U poslednjoj deceniji napisano je dosta o inovacijama® koje su uveli subjekti na trzistu putovanja,
kao 1 o promenama koje uticu na mrezu distribucije putovanja. Ove promene se ne deSavaju samo
zbog mnogih novina koje je donela elektronska distribucija, ve¢ pre zbog pojave novog segmenta
potrosaca na trziStu : e-potrosaca, koji skoro sve kupuju on-line, ukljucujuéi i turisticke
proizvode.

Shodno tim i mnogim drugim aktuelnim okolnostima, turisticke agencije sve viSe postaju
organizacije koje uce - same sebe inoviraju. Poslednjih godina broj turistiCkih agencija je
zna¢ajno smanjen zbog trenda ka konsolidaciji u mrezi distribucije putovanja. Na primer, broj
prodajnih mesta registrovan od strane Airlines Reporting Corporation (ARC) u SAD, se smanjio
za 13% u 2003. godini, dok su prosecni nedeljni prihodi po agenciji rasli za 12%. Ovakva
konsolidacija (spajanje) u sektoru, trebalo bi, medutim, da poveca ose¢aj solidarnosti medu
igratima koji su ostali. Ovaj period tranzicije i privikavanja, koji neki smatraju i istinskim radom
koji napreduje, ohrabruje mnoge profesionalce u turizmu da eksperimentiSu sa novim nacinima
obavljanja posla. Ovo je sve potrebnije jer su vazduhoplovne kompanije i hotelijeri okrenuli leda
posrednicima u poslednjih nekoliko godina, preferirajuc¢i umesto toga da dosta uloze u svoje
korporativne web-stranice i ponude sigurnije garancije u pokuSaju da zadobiju e-turiste. U
meduvremenu, sa gubitkom provizije od avio kompanija, turistiCke agencije pocinju da prihvataju
ideju taksi za usluge. Ova praksa stavlja akcenat na savetodavnu ulogu profesionalca i znaéi da
klijenti sada placaju za ekspertizu agenta pre nego Sto dobavljaci (hoteli, avio kompanije) treba
da daju proviziju. Uloga konsultanta se lako vezuje sa trendom koji ide prema ’prilagodenom’
putovanju. Danasnji turisti su iskusni u putovanjima i hoée da osete izvesnu dozu slobode. Oni
Zele da idu izvan utabanih staza i da izbegnu guzve, ali takode hocée da u isto vreme uZivaju u
blagodetima ’mirne glave’ koje dobijaju od putnickog agenta. lako paket aranimani mogu biti
troSkovno isplativi, oni ne izlaze uvek u susret oéekivanjima potrosaca.”

* “Inovacija — promena, novina ili process donosenja promena. U humanisti¢kim strukama pojam se odnosi na proces

osavremenjavanja i pozitivne promene u uslugama ili njihovim rezultatima’ - izvor : www.wikipedia.org

- prilagodeno prema tekstu Claude Peloquin-a, The Evolving Role of Travel agents, 20.oktobar 2004,
www.tourismintelligence.ca/author/claude
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Sve CeS¢e se postavlja pitanje da 11 se putovan]a preduzimaju zbog uzivanja ili iz poslovnih
razloga. U tradicionalnim turistickim agencijama
koje usluzuju trziSte putovanja iz uZzivanja, joS uvek
se ceni ekpertiza specijalista. Vrednost koja se
dodaje na uslugu od strane ovih profesionalaca je
razlog zbog kojeg potrosaci prihvataju da plate
agencijske takse. Takode, svedoci smo promene u
tradicionalnim paketima za odmor, prvenstveno onih
koji u sebe ukljucuju all-incusive-resort destinacije,
koji su dugo bili ’krave muzare’ za agencije.
5 : - Prodavci na veliko se sada aktiviraju i prilagodavaju
svoj model poslovanja tako da direktno prodaju svoje proizvode potrosac¢ima. Jedan takav primer
u Kvebeku je posao koji vodi Go Travel Direct, kompanija koja podrzava mrezu tradicionalnih
agencija. U sluCaju poslovnih putovanja, on-line agencije su joS uvek potcenjene od strane
korporativnih turistickih agencija, koje nastavljaju da igraju vitalnu ulogu kao kanal distribucije.
Prema nekim studijama, kada se govori o rezervaciji poslovnog putovanja, u 90% slucajeva
tradicionalne turisticke agencije mogu da nadu podjednake ili cak nize cene u poredenju sa onima
koje se nude na Internet sajtovima.

Statistika ne daje uvek pravi uvid u stanje stvari i veliko je pitanje kako ta¢no izmeriti relativni
trzisni udeo svakog igraa na trzistu distribucije putovanja. Godine 2003, u SAD, procenjuje se da
su avio kompanije 27% svoje prodaje napravile preko interneta. Od ovih on-line prodaja, 59% je
bilo direktno preusmereno na sajt avio kompanije, a 41% su bukirale on-line turisticke agencije.
Medutim, ovaj deo na trzistu od 27% ne iskljucuje obavezno tradicionalnu mrezu distribucije, jer
ovi brojevi u sebi sadrze i karte rezervisane od strane agenata direktno na sajtovima avio
kompanija. Ista stvar se javlja i kod hotelskih rezervacija. Dolazak low-cost avio kompanija je
Znacajno izmenio pejzaz u distributivnoj mrezi. Obecanje ’jeftinih’ avio kompanija da ¢e smanyjiti
troSkove koliko god je to moguce ih je dovelo do toga da fokusiraju svoj model poslovanja na
internet prodaju i da podrze GDS (Globalne Distributivne Sisteme) koje koriste turisticke
agencije. Kao rezultat, turisticke agencije sve vise razvijaju vise-racvasti pristup koji ukljucuje i
GDS i Web, koristeci iste kanale kao i individualni potrosaci. Prema istraZivanjima, oko 93%
turistiCkih agencija u SAD koristi internet da pronade tarife. Stoga je vrlo verovatno da ce
turisticke agencije imati koristi od ogromnog procenta on-line prodaja karata low-cost avio
kompanija.®

Korisnici interneta se klone tradicionalne mreze turistickih agencija, tako da je ona izgubila dosta
osnova zbog internet entuzijasta. Samo nesto malo vise od polovine Kanadana je izjavilo da bi
voleli da turistiCki agent nastavi da priprema njihovo letnje putovanje, u poredenju sa 64% iz
2002. godine. U Francuskoj je 44% od ovih ispitanika koristilo usluge tradicionalne agencije da
napravi rezervaciju za putovanje u toku perioda od 12 meseci. Medu ljudima koji se komotno
koriste alatima on-line rezervacija, osecaj koristi od strane tradicionalnih agencija se enormno

% - prilagodeno prema tekstu Claude Peloquin-a, The Evolving Role of Travel agents, 20.oktobar 2004,

www.tourismintelligence.ca/author/claude
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promenio. Lista americkih e-turista otkriva da vise od 92% njih obi¢no kupuje svoje turisticke
proizvode preko interneta a da 45% nji
to radi stalno. Po misljenju ovih
potrosaca, on-line agencije imaju
najnize  cene, najlakse su ‘’za
koriséenje’ i nude najrazliéitije
proizvode. lako e-turisti  daju
tradicionalnim agencijama viSe ocene za
servis klijenata, veoma malo njih (5%)
veruje da ove agencije mogu da ponude
bolje cene. Stoga nije iznenadujuce
uociti da, medu onima koji regularno
kupuju turisticke proizvode preko
interneta, viSe od 84% njih kaze da

nikada ne konsultuju turistickog agenta.

Dilema sa kojom se susrecu internet korisnici, kada dode do uporedivanja cena, je da li da se
okrenu ka on-line agencijama kao Sto je Expedia (88%) ili korporativnim sajtovima, npr. Hiltonu
(73%). Pored toga, 32% tih potro$aca ¢e nazvati avio-kompaniju, a samo 16% ¢e se konsultovati
sa tradicionalnom agencijom. Skorasnja istrazivanja pokazuju da ve¢ina Kanadana koji konsultuju
turistickog agenta, to radi prvenstveno zbog ljudskog kontakta. Za mnoge putnike ova /icna veza
suzbija njihove strahove i daje im odredeno pravo da traze odstetu ako se pojavi problem,
osigurava ih da je transakcija sigurna, itd. Nekih 29% ispitanika ¢e obaviti kupovinu jedino ako
to mogu da urade licno. Oko 18% njih preferira da kupuje putovanja preko telefona, dok 28%
prave kombinacije kupovine li¢no i preko telefona.

Lic¢ni kontakt ostaje znacajan faktor za vise od polovine Kanadana i turistiCke agencije moraju
imati u vidu ovu ¢injenicu. Uveravanje e-turista da zasigurno nece naci bolje cene medu on-line
agencijama ostaje borba, ali tehnoloski alati prilagodeni internetu daju tradicionalnim agentima
Siroku paletu proizvoda (web-tarife, karte sa popustom, GDS, itd) po konkurentnim cenama. A jo$
uvek, samo 5% e-turista veruje da ove agencije mogu naci najnize cene. J0OS uvek postoji potreba
za turistiCkim agencijama. 1zazov lezi u tome da se potencijalni putnici nateraju da prepoznaju
svoju novu ulogu : ulogu eksperta za e-turizam (elektronski turizam) koji moze sa¢uvati potrosaca
(tj. zacetka turisticke agencije!) od mnogo sati pretrage i bezuspesnog surfovanja po internetu.®’

Usluga potroSaéima 1 dalje ostaje klju¢ za uspeh tradicionalnim turistiCkim agencijama. Ovaj
sektor je verovatno najvise nazadovao nego bilo koji drugi u poslednjoj dekadi. Ali joS uvek,
uprkos popularnosti interneta, dogadaji od 11. septembra 2001, i pojave nulte provizije,
agencije su naucile da se priviknu, inovirajuéi same sebe u tom procesu. Iako su mnogi
potrosali postali posveceni on-line rezervacijama, mnogi ostaju verni turistickim

8 - prilagodeno prema tekstu Claude Peloquin-a, The Evolving Role of Travel agents, 20.oktobar 2004,
www.tourismintelligence.ca/author/claude
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agencijama koje nastavljaju da pruzaju istinski dodatu vrednost. Navodimo neke uocene
trendove :

Turisticke agencije su svakako presle tezak put. 1980-ih turisticke agencije su upravljale sektorom
putovanja, bukirajuci otprilike 80% svih avio karata. Sredinom 90-ih, plima se okrenula kako su
avio kompanije pocele da smanjuju provizije koje placaju agencijama, da bi ih i potpuno ukinule,
kao posledicu 11. septembra. Istovremeno se pojavila i nova konkurencija u obliku ’on-line
turistickih agencija’ koje su omogucile potroSacima da lako sami rezervisu svoje avio karte. Ovo
se pokazalo kao prekretnica jer je prodaja agencija bila osetno otezana.

Ekstremno grubo poslovno okruzenje vodilo je ka velikom restruktuiranju u sektoru, tako da je
izmedu 1996. i 2006. godine broj prodajnih mesta opao za 50%. Posle vise od Citave decenije
pada, profesija turistickih agencija ponovo stice svoj status. Naravno, pitanje koje se vecito
postavlja izmedu potrosaca i turisti¢kih insajdera je : kO nudi najbolju cenu, turisticke agencije ili
internet? Nazalost nema jednostavnog odgovora i mnogi eksperti su ponudili kontradiktorna
misljenja na tu temu u poslednjih nekoliko godina. Receno na taj nacin, izgledalo bi da turisticke
agencije obicno imaju lak pristup najboljim cenama pronadenim na internetu, ili ¢ak boljim.
Medutim, cena nije jedini nacin na koji turisticke agencije moraju da se izdvoje. Konkurisu¢i
direktno sa internetom, agenti moraju da ponude dodatu vrednost potroSacima koji ucine napor

da ih konsultuju. Narocito, potrosadi traZe nekoga ko c¢e biti odgovoran ako se pojavi bilo kakav
problem. lako su on-line agencije napravile odredeni pomak u pogledu sa ovim, one jo§ uvek
deluju teze da se dostignu, i nude manje sigurnosti. Pomo¢ eksperta je veoma vredna kada se
kupuje komplikovaniji proizvod ili skup aranzman, pogotovo onaj koji ukljucuje i internacionalno
putovanje.

Cini se da se sada potpuno preslo na nultu proviziju. Turisticke agencije su ponovo stekle
poverenje velikog procenta potrosaca i popravile svoju profitabilnost, iako je neke njihove
aktivnosti, kao npr. jednostavne transakcije, preuzeo internet. Prodaja avio karata, koja ¢esto nudi
malu dodatu vrednost u pogledu usluge potrosacu, je dramati¢no pala. PotroSaci koji u danasnje
vreme putuju preko agencija traZe nesto vise od onoga Sto se lako moZe naci na internetu; ljudi
sve viSe prepoznaju vrednost rada turisticke agencije i slaZu se da plate za ovu uslugu. Pored
cene, potrosaci valorizuju, na primer, savet o tome kako izabrati najbolju sobu, predloge o
restoranima, lepim mestima za posetiti, ili ¢ak o tome kako da steknu moguée poboljsanje-
nagradu. Kvalitet usluge potrosacima je podstakao lojalnost potroSaca agencijama i to je ono po
cemu_se najbolje agencije prepoznaju u odnosu na konkurenciju. Dodavanje novih usluga je
takode pomoglo da se sauvaju potrosaci; mnogi povremeni potrosaCi su postepeno postali
partneri neke vrste, kako je rasla veza poverenja. Detaljnije, agenti mogu dobro iskoristiti internet
da pomogne njihovim potrosa¢ima. Mnogi agenti su postali istinski eksperti koji, pre nego da se
fokusiraju na odredenu destinaciju, sada se sve viSe specijalizuju u pojedina¢ne segmente
potro$aca (scuba diving-zaljubljenike, religijske grupe, oporavljene alkoholicare, itd.)®

Turoperatori prelaze ka on-line sistemima. Od turistickih giganata, posebno TUI-a i Thomas
Cook-a, se ve¢ odavno ofekuje da imaju snazno prisustvo na internetu. Posle nekoliko teskih

% _ prema : Ellin, Abby. “Happy Returns for Travel Agents,” The New York Times [www.nytimes.com], July 3, 2007.
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godina, ponovo se izgradujuci, najveci evropski turoperatori su nasli nacin da odgovore jeftinim
prevoznicima i on-line agencijama ¢iji su proboji pomocu elektronske trgovine postepeno doveli
do odvlacenja dela trziSta. Turoperatori sada direktno i efektivno dopiru do potrosaca preko svojih
novih portala za rezervacije, TV kampanja i call centara.

Turoperatori odrzavaju udeo na trzistu. Do skoro su veliki turoperatori, specijalizovani za prodaju
paket aranZmana, stajali po strani od on-line distribucije, u osnovi zbog toga Sto su se oslanjali na
svoje tradicionalne mreze turistickih agencija. Najnovije procene naglasavaju da je direktna
prodaja evropskih organizatora putovanja bila samo nesto visa od 8%, u vreme kada su oni vodili
racuna da ne kaznjavaju agencije, kojima se pripisuje veliki deo njihovih prihoda. Prema PhoCu
Wright-u, samo 9% on-line prodaja paket aranzmana su ostvarili turoperatori 2005. godine, pri
¢emu se on-line agencijama pripisivala masa ovih prodaja. Ali, c¢ini se da se vetrovi okreéu na
stranu turoperatora velikog obima kao Sto su TUI i Thomas Cook, koji su poceli da prelaze ka e-
trgovini. Njihova skorasnja masivna investicija u razvoj platforme elektronske trgovine pocinje da
donosi plodove, i nova dinamika je tu. Takav potez je postao neophodan da bi se zastitio trziSni
udeo, posto sve viSe putnika zeli da kupuje preko interneta.

U Velikoj Britaniji, se na primer o¢ekivalo da dinami¢ko pakovanje — dynamic packaging (u
kojem potrosac kreira svoj sopstveni paket aranzman na internetu) ostvari vise od 34% prihoda
britanskih turoperatora u 2007. godini — u poredenju sa skorasnjih 3.8%. Kao dodatak tome,
trziSte kratkih putovanja je postalo ultra-konkurentno u Evropi od dolaska novih, jeftinih
prevozilaca. Sa tarifama za sve segmente, kako za redovne, tako i za Carter letove, koje su
raspolozive on-line, Kkorisnici interneta mogu jednostavno da uporeduju cene i tragaju za
najpovoljnijim.

Tradicionalni paket aranimani se, stoga, susrecu sa pretnjom, jer potroSaci sada mogu da
saznaju cenu svake komponente i kreiraju sopstvene, personalizovane pakete. Organizatori
putovanja su bili prinudeni da reaguju na ovu vise nego realnu pretnju gubitka putnika, koji mogu
da predu kod on-line agencija ili drugih dobavljata koji nude iste mogucnosti dinamickog
pakovanja.

Turoperatori direktno ciljaju na potrosace. U 2005. godini TUI je postigao rekordnu prodaju
zahvaljuju¢i uglavnom internet transakcijama, koje su dostigle 1.8 mlrd evra, $to predstavlja
porast od 44% u odnosu na prethodnu godinu. Kompanija je dominantno prisutna na nemackom i
britanskom trzistu, gde ima, redom, ucesce od 18 i 13%. Ovo je samo pocetak, jer je TUI-ev
globalni portal, sa svojim mnogim aplikacijama, zvani¢no lansiran tek decembra 2005. lako
poznat po svojim paket aranzmanima, TUI takode belezi znacajan rast u on-line rezervacijama
drugih proizvoda kao $to su letovi i smestaj; ukljucujuéi i rezervacije napravljene preko call
centara i prodaju koja je posledica televizijskih reklama, direktnih prodaja potrosacima kojima se
sada pripisuje 25% pihoda turistickih divizija TUI-a, Sto u totalu predstavlja 14 mird evra.
Turoperator Thomson, filijala TUI-a, nudi nekoliko inovacija koje su dizajnirane da direktno
zavedu potroSaca. Na primer, firma se nada da svoje najnovije ponude potrosa¢ima isporuci preko
njihovih mobilnih telefona. Potrosac¢i su u mogucénosti da vide njihov potencijalni sajt o odmoru u
3 dimenzije, zahvaljuju¢i Google Earth tehnologiji. Pored brojnih fotografija, sajt takode ima i
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banku od 1700 video snimaka koji olakSavaju proces za internet korisnike dok oni kupuju razne
proizvode.

Sto se ti¢e Thomas Cook-a, jo§ jednog turistickog giganta, na on-line prodaje na britanskom
trziStu sada otpada vise od 20% prihoda. U februaru 2006. britanski konglomerat je takode
lansirao ogromnu reklamnu kampanju na percepciju potroSaca o pravoj prirodi kompanije.
Strategija je bila da se Thomas Cook pozicionira kao glavni lider kada su u pitanju internet
ponude. Firma je krenula sa porukom koja je direktno ciljala na njegova dva glavna rivala,
Expediu i Lastminute, sa ciljem da pokaze da je njihov sajt reSenje da se na jednom mestu kupi
sve — izbor redovnih i Carter letova i opcija za dinamicko pakovanje, kao i za uobicajene paket
aranzmane za odmor. Pored toga Sto je sponzorisao snimanje filmova i televizijske programe gde
je nudio Sansu da se osvoji putovanje, Thomas Cook je promovisao svoj Neckermann brend na
specifi¢an na¢in na TV medijima. Cak je osmislio i maskotu, Supernecky-a, koji simbolizuje
‘vrednost blizine i pristupacnosti’ turoperatora, i sluzi kao sredstvo komunikacije, kako sa
Sirokom javnosti, tako i sa mrezom distribucije.®

Provizije su skinute! Jo§ jedan kljucni korak u globalnoj strategiji turoperatora ukljuc¢uje promenu
poslovnog modela za kompenzaciju u distributivnoj mrezi. U januaru 2006, nekoliko operatora je
smanjilo agencijske provizije na 7%. Ovaj potez, pokrenut od strane Thomson-a, bio je vrlo lose
prihvacen od strane maloprodajnih agencija, koje su brinule da ¢e turoperatori ubrzati svoje biznis
strategije naspram direktnih prodaja putnicima. Analiticari o¢ekuju da ¢e novac koji je sacuvan
biti ponovo investiran u direktni marketing. Kao vid protesta, mnoge turisticke agencije su
prestale da prodaju Thomson-ove proizvode, ali kao paradoks, web-sajt Thomson-a je postao
jedan od najposecenijih na internetu. Ovo se izgleda isplatilo Thomson-u, i drugi organizatori
putovanja mogu biti inspirisani da prate ovaj metod. Ocekuje se da se ubrzo objavi jo§ jedno
smanjenje provizija, na 5% ovog puta.”

Na kanadskoj sceni putovanja i odmora dominira Transat grupa. Turoperator koji svoju bazu ima
u Kvebeku se jos uvek snazno oslanja na maloprodajne agencije koje prodaju njegove proizvode,
ali stabilno rastu¢i deo njegovog prihoda sada dolazi od on-line prodaja, direktno potroSacima,
preko svog Exit.ca web-sajta. U meduvremenu, snazan dolazak prodavca na veliko, Go Travel
Direct-a, na scenu Kvebeka, je imao takav uticaj, da su igraci koji su ve¢ bili u igri bili, prinudeni
da promene svoje metode distribucije. Strategija Go Travel Direct-a su niske cene koje
nadmudruju agencijsku mrezu. Odgovor Transat-a je dosao preko njegovog banera Nolitours-a,
koji nudi sli¢ne proizvode zahvaljujuéi smanjenim provizijama i direktnim on-line rezervacijama.
Jedna stvar se Cini sigurna : trka za najboljim cenama sve viSe definiSe poslovanje izmedu
potroSaca i distributivne mreze. ‘Neposredovanje’ brzo prolazi.™

 _ Thomas Cook. “Thomascook.hit!” Press Releases, November 2, 2005.

. prema : Skidmore, Jeremy. “First Choice Set To Follow Thomson with 7% Commission,” ABTA Convention
Special Report, November 25, 2006.

™ - prilagodeno prema tekstu Claude Peloquin-a, The Evolving Role of Travel agents, 20.oktobar 2004,

www.tourismintelligence.ca/author/claude
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Studija sluc¢aja - Navike stanovnika Kvebeka

lako su on-line prodaje dozivele svoj bum u poslednjih nekoliko godina, brojéani pokazatelji
prodaje za turisticke agencije u Kvebeku takode dozivljavaju iznenadujucéi rast. Prema podacima
sa TourismExpress.com, agencije na malo u Kvebeku su ostvarile ukupnu prodaju od 2.83 mird$
u fiskalnoj 2006-2007. godini, ili porast od 9.4% u odnosu na prethodnu godinu. Dok je ovaj
sektor doziveo veliko sjedinjavanje aktivnosti kako je broj prodajnih mesta u Kvebeku spao sa
1308 iz 1992. godine na 812 danas, prose¢na prodaja po agenciji je porasla za 64% od 1999.
godine. Za turoperatora kao $to je Transat, mreza agencija nastavlja da igra vodecu ulogu u
prodaji njegovih putovanja. Prema reCima Transat-ovog ko-osnivaca, Linde DeCesare, 90%
prodaja kompanije joS uvek dolazi od paket aranzmana prodatih od strane agencija. Mnogi
potrosaci sada koriste internet da kupuju okolo, ali jos uvek preferiraju da sprovedu svoje
transakcije licno sa agencijom. Ako se blize pogleda na navike za rezervacije od strane
stanovnika Kvebeka, videtemo da oni vise vole da koriste usluge agencije kada kupuju
internacionalno putovanje. ViSe od 44% stanovnika Kvebeka koji putuju avionom u Kanadi su
koristili usluge agenta, u poredenju sa 58% onih koji se odmaraju van zemlje. Razlika je jo$
uocljivija kada se uzmu u obzir hotelske rezervacije. Samo 12% ljudi sa Kvebeka koji idu na
odmor je pitalo agenta da im bukiraju smestaj u zemlji, dok je 35% zahtevalo asistenciju za
medunarodni smestaj. Sada kada se od njih trazi da se
ponaSaju kao turisticki konsultanti, agenti su prilagodili
svoje ponaSanje ovoj novoj realnosti, tako da primenjuju
nove nacine obavljanja posla. Na primer, oni poklanjaju
mnogo ViSe paznje diskusijama sa svojim potrosac¢ima. Neke
agencije su preduzele inicijativu da reorganizuju svoje
kancelarije da bi mogle da prime ljude u toplom ambijentu
dobrodoslice. One sve viSe koriste male, privatne, salonske
prostore kako bi napravile najpersonalizovanije moguce
sastanke sa svojim potroSacima. Pristup ‘usluznog Saltera’ je zamenjen tehnikom prodaje koja
podrazumeva sedenje oko stola. Tokom ovih prijatnih razgovora, mnogi agenti prodaje sada
prihvataju taktiku potpune transparentnosti. Uz on-line kompjutere koji su raspoloZzivi tokom
konsultacija, potrosa¢ ima direktan pristup istoj informaciji u isto vreme kada i agent. Skorasnja
istrazivanja pokazuju da veliki broj konsultanata sada koristi internet da vodi pretragu ili napravi
rezervaciju za svoje potrosace.”

I ambijenti samih turistickih agencija se menjaju. Mnogi vlasnici agencija su izmenili izgled
svojih agencija. Trend ka tematskim dekorima je zamenio klasi¢ne postere o putovanjima. Neke

2 _prema : Bellstrom, Kristen. “Travel Agents Are Staging a Comeback,” SmartMoney [www.smartmoney.com ],
May 17, 2007.
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evropske firme viSe lice na umetniCke galerije nego na turisticke agencije. Sa ovakvim pristupom,
dizajn i dekor se koriste da transportuju posetioca u drugi svet, pre nego Sto on uopSte napusti
svoj dom. Na primer, neke agencije predstavljaju veliko egzoti¢no drvece, ili prizivaju cula
potrosaca miriSljavim ¢ajevima, sve¢ama, parfemima, itd. Ponekad, one ¢ak i izloze uvezene flase
vode iz raznih zemalja. JoS jedan trend koji se izgleda pojavio je prodaja ‘aksesoara’ za putovanje.
Na primer, agencije Voyageurs du Monde (Svetski putnici) u Francuskoj ne predstavljaju sebe
kao agencije, ve¢ kao iskustva. One prodaju mape, GPS sisteme, knjige i ostale korisne
‘aksesoare’ za putovanja. U Kvebeku, lanac agencija Tourisme Jeunesse (TuristiCka omladina) je
prihvatio ovaj pristup ve¢ pre mnogo godina. Neke agencije su razvile kulturnu stranu svojih
proizvoda organizujuéi prodajne izlozbe umetnina i zanatskih dela iz celog sveta. Ove izlozbe
privlace nove potroSace u agenciju i obogacuju dekor. Drugi nacini da se izdvoje od konkurencije
su aktivnosti kao Sto su predavanja o koktelima i fotografske radionice. Posle nekoliko godina
velikih komeSanja, izgleda da distributivna mreza dostize novi ekvilibrijum. One tradicionalne
agencije koje su ostale su joS u jacoj poziciji, vrtoglavi rast prodaje on-line agencija se dosta

usporava i dobavljaci kao Sto su avio kompanije i hotelski lanci sada privlace potrosace za sitne
transakcije. Medutim, naucili smo iz prethodnog iskustva da mirni periodi nikada ne traju previse
dugo.”

4.1. Inovirani metodi kreiranja vrednosti za potroSace u turistickim
preduzeéima

Pre vise od 30 godina Piter Draker je uocio da je prvi zadatak svake kompanije ’da kreira
potrosace’.” Medutim, kreiranje potroSaéa mofe biti tefak zadatak. Danas se potro$ali susrecu
sa Sirokim spektrom proizvoda i brendovima izbora, cena i dobavljaca. Kompanija mora
odgovoriti na kljucno pitanje : kako potrosaci prave svoj izhor? Odgovor je da potroSaci biraju
marketin$ku ponudu koja im daje najvecu vrednost. Potrosaci maksimiziraju vrednost, u okviru
granica troskova izbora i ogranic¢enog znanja, mobilnosti i prihoda. Oni formiraju ocekivanja o
vrednosti i ponasaju se u skladu sa tim. Zatim oni uporeduju stvarnu vrednost koju dobijaju
konzumirajuci proizvod sa ocekivanom vrednosti i ovo uti¢e na njihovu satisfakciju i ponaSanje
pri ponovnoj kupovini. Sada ¢emo pazljivije razmotriti koncept vrednosti za potrosace.

Ako proucavamo filozofiju marketinga kreiranja vrednosti za potrosace, videcemo da se ona
obra¢a nekim vaznim pitanjima: Sta su vrednost za potrosada i satisfakcija potrosata? Kako se
organizuju vodec¢e kompanije da bi isporudile visoku vrednost i satisfakciju? Kako kompanije
zadrzavaju sadasSnje potroSace, a kako pridobijaju nove? Kako kompanije praktikuju marketing
totalnog kvaliteta?

Isporucena vrednost za potroSaca - Ono §to odreduje vrednost za potroSaca je njegova
procena o tome koliko sveukupni kapacitet proizvoda zadovoljava njegove potrebe.

"8 _ prema : Charollois, Philippe. “A nouvelles agences... nouvelles méthodes,” L’Echo Touristique, 2007.

" prema : Drucker P., Management: Tasks, Responsibilities and Practices, 1973.
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Razlika izmedu totalne vrednosti za potroSaca i totalnog troSka za marketing ponude za
potrosaca je ’profit’ potrosaca ili vrednost isporucena potrosacu. Ukupna (totalna) vrednost za
potrosaca predstavlja sveukupnost svih vrednosti proizvoda, usluga, zaposlenih i imidza koje
kupac prima od marketinske ponude. Totalni troSak potrosaca je sveukupnost svih novcanih,
vremenskih, energetskih i fizi¢kih troskova povezanih sa marketinskom ponudom. Na primer,
poslovni putnik ¢e valorizovati let bez presedanja vise nego direktni sa zadrzavanjem zbog kraceg
vremena putovanja. Mozda ¢e izbegavati neke aerodrome kao mesta za konekciju jer su veliki i
zahtevaju puno peSacenja. Trka kroz aerodrom, guzva prilikom Setnje na aerodromu i nekih npr.
2h vise provedenih na istom ¢e povecati ukupni troSak ovog leta iako on kosta manje nego let bez
presedanja. Poslovni putnik ¢e preferirati let bez presedanja jer on ima vecu vrednost za takvog
potrosaca. Mozda viSe vole jedan grad da u njemu promene avion, nego neki drugi. Konacno, oni
preferiraju avio kompaniju koja stize na vreme i koja ima bolju uslugu. Ovo moze smanjiti
"mentalne’ troSkove brige o tome da li ¢e avion i prtljag sti¢i na vreme. Ovo su atributi koji
kreiraju vrednost za potrosaca.

Dakle, ukupna vrednost za potrosaca podrazumeva vrednost svih proizvoda, usluga, zaposlenih i
imidza kompanije. Kada se od nje oduzme ukupan troSak za potrosaca (novcani, vremenski,
energetski i fizicki trosak), dobija se profit za potrosaca odnosno vrednost isporucena
potrosacu.”™

Ako uzmemo u obzir Mc Donald’s shvati¢emo da ljudi ne hitaju u 30000 Mc Donald’s restorana
u svetu samo zato Sto obozavaju hamburgere tog lanca. Oni u njih ne dolaze samo zbog hrane.
Sirom sveta, Mc Donald’s-ov fino ukomponovan sistem isporucuje visok standard kvaliteta,
usluge, Cisto¢e i vrednosti. Sistem se sastoji od mnogo komponenata, kako internih, tako i
eksternin. Mc Donald’s je efektivan samo do stepena do kog upe$no saraduje sa svojim
zaposlenima, dobavljac¢ima i drugima u cilju isporucivanja izuzetno visoke vrednosti potroSacima.
Fast food potrosaci nisu fokusirani samo na cenu, ve¢ oni hoée i kvalitetniji proizvod i uslugu.
Uvodenje vrednosti u fast food industriju zahteva od kompanija da proucavaju i prilagode se
potrebama potrosaca. Jedan od vaznih aspekata usluge je brzina. Fast food kompanije
eksperimentiSu sa kioscima za samo-usluZivanje i radio-frekvencijskim uredajima za
identifikaciju preko bezi¢ne Cip tehnologije. Ovo ne samo da povecava brzinu transakcije, ve¢
takode 1 skuplja vredne informacije o potrosacima. I podaci i povec¢ana brzina mogu povecati
satisfakciju potro$aca. Na primer, konzistentnost McDonald’s-a je jedan od glavnih razloga za
njegovu globalnu prihvac¢enost. Postoji veoma malo varijacija u njegovim proizvodima u okviru
jedne regije, restorani su ¢isti, usluga je brza.”™

Jo$ jedna studija slucaja sprovedena je medu gostima luksuznog hotela koji su ispitivani koje
karakteristike hotela bi uzrokovale da oni budu jo$ lojalniji hotelu. Ukupno 18 mogucih koristi
razvijenih iz dubinskih intervjua je bilo na listi. Gosti hotela su bili zamoljeni da rangiraju svaku
karakteristiku na skali od 1 ’ne bi imalo uticaja na lojalnost’ do 7 *imalo bi velikog uticaja na

[ prema: Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Marketing For Hospitality and Tourism, fourth edition, Prentice Hall,
Pearson International Edition, 2003.

" _ www.mcdonalds.com/corporate
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lojalnost’. U posebnom delu upitnika bila su pitanja koja su se odnosila na to koje od tih
karakteristika su bile trenutno ponudene u hotelima kojima su oni bili lojalni. Ako neko uzme u
obzir Sta hoteli zaista rade i uporedi ovu informaciju sa time $ta bi potrosaci zeleli da hotel radi,
mogao bi lako da vidi gde hoteli izlaze u susret potrebama gostiju a gde oni bivaju uskrac¢eni. Ovo
se odreduje kao gep (jaz) izmedu performansi i vaznosti. On pokazuje da postoje ogromne
mogucnosti da se lojalnost i dalje poveca. Iz ovih istrazivanja proisteklo je da su gostima vazni
slede¢i zahtevi : da hotel nudi odredena poboljsanja kada za to postoji mogucnost, da mogu da
zatraze tano odredenu sobu, da hotel koristi informacije od prethodnih poseta klijenta da bi mu
jos vise prilagodio uslugu, da ga osoblje prepozna kada dode, da zaposleni imaju stav iz kog se
vidi da su im problemi gostiju vazni, da ih neko iz hotela pozove da vidi da li zele da rezerviSu
sobu u terminu u kom to obi¢no rade, ako je hotel u to vreme popunjen, itd. Ovakve analize
pomazu menadzerima da prepoznaju u kojim delovima poslovanja mogu kreirati ve¢u vrednost
koja se isporucuje potroSac¢u. U ovom sluéaju oni vide koji su to atributi koji kreiraju lojalnost ili
vrednost. Oni takode vide i one delove poslovanja koje veéina hotela ne nudi, §to im daje Sansu da
kreiraju komparativnu prednost. Kona¢no, oni mogu proracunati troSak obezbedivanja ovih
karakteristika. Na primer, davanje gostu neocekivanih periodi¢nih poboljSanja moze biti jeftino
ako se za ovaj program koriste neprodati kapaciteti. Ako prodavac vidi da konkurenti isporucuju
vecu vrednost, on ima 2 alternative - moze pokusati da poveca ukupnu vrednost za potrosaca tako
Sto ¢e ojacati ili povecati koristi proizvoda, usluga, zaposlenih ili imidza ponude. Ili moze da
smanji ukupni trosak za potrosaca tako Sto ¢e smanjiti njegovu cenu ili pojednostaviti proces
narudzbina i isporuka.

Kada razmatramo kreiranje i isporucivanje vrednosti za korisnike turistickih usluga — putnike
neke turisticke agencije, mora se voditi racuna o tome da se usluga koju potrosaci primaju kreira
upravo na destivaciji koju su odabrali da posete, van mesta njihovog stalnog boravka i to u
momentu potrosnje! U tome se ogleda specificnost i otezavajuca okolnost za merenje i procenu
vrednosti isporucene potrosacima koji koriste usluge odredene turisticke agencije.

Aksiomi vrednosti za korisnike turistickih usluga
Na osnovu pregleda razlicitih pristupa posmatranja vrednosti za korisnike/klijente, moguce je naci
neke zajedniCke elemente i mozda ih je mogucée nazvati “aksiomima”.
Osnovni aksiomi vrednosti za korisnike mogu se svrstati u 5 grupa:
1. Korisnici sami odreduju vrednosti proizvoda i usluga i prihvatljivu cenu.
2. Korisnici oblikuju o¢ekivanja s obzirom na moguce alternative koje konkurenti pruzaju na trzistu.
3. Ocekivanja korisnika nisu stalna kategorija, ve¢ su podlozna promeni zavisno od okolnosti.

4. Kvalitet proizvoda i usluga mora se posti¢i kroz ceo lanac od njihovog stvaranja pa sve dok im
traje zivotni vek.

5. Maksimiziranje vrednosti za klijenta zahteva ucesce Citavog preduzeca.
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Tih 5 postavki oslikavaju jezgro razmatranja vrednosti za klijente.”

Porter upucuje na genericki vrednosni lanac kao alat kompanije kojim ona moze kreirati vecu
vrednost za klijente :

 Svaka kompanija je sklop aktivnosti koje obavlja u svrhu dizajniranja, proizvodnje, isporuke i
podrske svojim proizvodima.

* Vrednosni lanac odreduje 9 strateski znaCajnih aktivnosti koje Cine vrednost i troskove
pojedinog poslovanja. Porter tih 9 aktivnosti razmatra kroz 5 primarnih i 4 aktivnosti podrske.
Primarne aktivnosti ¢ine donoSenje materijala u poslovanje, manipuliranje s njim, tj. pretvaranje
u proizvode i usluge, njihovo slanje na trziSte, i pripadajuc¢e usluge. Aktivnosti podrske
pojavljuju se u svim primarnim aktivnostima.’™

Postavlja se, takode, pitanje koja sve specificna marketinska sredstva kompanija moze da koristi
za jacanje odnosa sa svojim kupcima, kao i za jacanje njihovog zadovoljstva? Berry i
Parasuraman su razvili 3 pristupa izgradnje vrednosti za kupca :

1. Dodavanije finansijskih povlastica,

2. Dodavanje drustvenih povlastica i

3. Dodavanije strukturalnih veza.”

1. Dodavanje finansijskih povlastica - Dve finansijske povlastice koje firme mogu nuditi
kupcima su marketinski programi vezani za ucestalost kupovine i programi marketinga kojima se
kupci registruju kao ¢lanovi kluba. Programi marketinga vezani za ucestalost kupovine su kreirani
tako da osiguraju nagrade kupcima koji kupuju €esto 1/ili kupuju u znatnim koli¢inama. Marketing
povezan sa ucestaloséu kupovine je rezultat saznanja da 20% kupaca moze ¢initi 80% sveukupnog
poslovanja preduzeca.

American Airlines je bila jedna od prvih firmi koje su koristile takav marketing kada su
odlucile da ponude program besplatnih milja svojim korisnicima pocetkom 80-ih godina
proslog veka. Taj program su zatim prihvatili i hoteli, pri ¢emu je Marriott zapoceo
uvodenjem Programa uvazenih gostiju (Honored Guest Program). Programi ucestalosti ¢esto
koriste klasne (slojevite) programe da ohrabre preferencije gostiju za odredeni brend hotela.
Na primer, Mariott ima zlatni (15 nocenja), crni (50 nocenja) i platinasti (75 nocenja). Hilton
ima srebrni (10 nocenja), zlatni (36 nocenja) i dijamantski (60 nocenja) sloj. Kako se gosti
pomere u visi sloj, stiGu veée beneficije. Cesti gosti (potroda¢i) su dobijali kvalitetnije sobe
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ili besplatne sobe nakon prikupljanja odredenog broja bodova. Nedugo zatim sa slicnim
programima su zapocela i rent-a-car preduzeca. Zatim su kompanije za izdavanje kreditnih
kartica pocele da pruzaju pogodnosti zavisno od nivoa koris¢enja kartice. Mnogi lanci
supermarketa nude danas svoje Kartice, tzv. ’price club cards’, koje njihovim korisnicima
osiguravaju odredeni nepromovisani popust za pojedinu robu. Svakako, kompanija koja prva
uvede pomenute programe belezi i najveci uspeh, posebno ako konkurenti reaguju previse
tromo. Posle reagovanja konkurenata, ti programi mogu postati i odredeni finansijski teret
svim ponuda¢ima. Jedna kritika na racun ovakvih programa je da oni mogu oslabiti
usredsredenost kompanije na pruzanje vrhunske vrednosti svojim kupcima. Odnosno, ovi
programi imaju tendenciju da stvaraju ponovljeni poslovni odnos koji se temelji na
ekonomskom podsticaju. Mnoge komapnije su stvorile i tzv. afinitetne grupe medu svojim
korisnicima, kako bi ih jo§ vise priblizile sebi. Clanstvo u takvim grupama se nudi odmah
nakon kupovine, odnosno nakon sklapanja ugovora o kupovini odredene koli¢ine
robe/usluga ili pla¢anjem ¢lanarine. Neke od tih grupa su bile izuzetno uspesne.

2. Dodavanje drustvenih povlastica — Ovde osoblje kompanije radi na povecanju socijalizacije sa
potrosacima i to individualiziranjem i posebnos¢u poslovnih odnosa. Osnova je u tome da brizne

kompanije preobracaju svoje kupce u klijente. Donelly, Berry i Thompson isticu tu vaznost :
’Kupci mogu biti bezimeni za instituciju; klijenti ne mogu biti bezimeni. Kupci se usluzuju kao
deo mase ili kao deo veceg segmenta; klijent se usluzuje na individualnoj osnovi...Kupce usluzuje
ko god je slobodan tog trenutka; klijente usluZzuju profesionalci koji su im pripisani.®* Na primer,
konobar prepoznaje ucestalog gosta i pozdravlja ga po imenu. Agent prodaje razvija dobre odnose
sa svojim klijentima. | oni razvijaju druStvene veze sa svojim klijentima. Ovo tera klijenta da se
ponovo vraca, ali takode Cesto znaci da ¢e klijenti pratiti tu osobu kada on/ona promeni posao.
Menadzeri ugostiteljskih i putnickih organizacija zele da se uvere da njihovi klju¢ni klijenti imaju
razvijene druStvene odnose sa viSe ljudi u organizaciji. Generalni direktor, menadzer recepcije,
menadzer hrane i pia, menadzer kongresnih aktivnosti, menadzer za bankete i menadzer
restorana — svi oni bi trebalo da znaju kljuéne klijente. U stvari, generalni direktori bi trebalo da
idu na pozive za prodaju klju¢nih klijenata. Ako se ovo ostvari, kada agent prodaje ode, klijent
ima osecaj da i dalje poznaje klju¢ne ljude u hotelu i da nije zavistan od agenta prodaje.

3. Dodavanije strukturalnih veza — Kompanija moze obezbediti kupce specijalnom opremom ili ih
elektronski povezati da bi im se pomoglo prilikom narucivanja, plac¢anja, i sl. Na primer, avio

kompanije su razvile rezervacione sisteme za turisticke agencije. UCestali potrosaci imaju posebne
brojeve telefona koje mogu da zovu. Takode su uvele i salone za potrosace koji lete prvom
klasom, a neke ¢e poslati i limuzinu da takve klijente doveze do aerodroma. Sheraton je uveo
fleksibilno check-in i check-out vreme za svoje najbolje potrosace. Hilton koristi odgovarajuéu
tehnologiju da obezbedi personalizovanu poruku dobrodoslice na ekranu televizora u sobi gosta.
TeSko je uvesti strukturalne promene, ali je i konkurentima teze da ih kopiraju, tako da one
predstavljaju komparativnu prednost sve dok ne budu izimitirane. Kada govorimo o marketingu
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odnosa, ne podrazumeva se da se zeli ostvarivanje veza sa svakim potrosa¢em. U stvari, postoje i
neki losi potrosaci. Kompanija bi trebalo da razvija odnose sa potrosac¢ima selektivno : da shvati
koji su to kupci koji su vredni ’da se gaje’ i da se njihovim potrebama izade u susret efektivnije
nego bilo ko drugi.

Studija slucaja - Balearska ostrva

Istrazivaci Joaquin Alegre i Catalina Juaneda, sa Univerziteta na Balearskim ostrvima, su
pokusali da analiziraju povezanost izmedu ponasanja potrosaca i ponovljenih poseta. Studija je
kao uzorak posmatrala nemacke i britanske turiste koji su se odmarali na Spanskim Balearskim
ostrvima. Analizirano je mnogo varijabli, kao Sto je broj poseta destinaciji i motivacije kao Sto je
isporuka kvaliteta. Posebno, studija je istrazivala ¢injenicu da na one koji su prvi put posetioci
inicijalno uti¢u eksterni faktori, prevashodno cena putovanja. Jednom kada destinacija postane
kriti¢an faktor, visoka cena se Gesto posmatra kao najbolji indikator kvaliteta. Sto se tice
ponovnih posetilaca, oni su viSe motivisani faktorima koji su direktno povezani sa destinacijom,
na primer kvalitetom hotela i usluge.

Spanski istrazivadi su analizirali troskove putnika u poredenju sa tim koliko su puta posetili
destinaciju. Prema njihovim nalazima, putnici koji se vracaju trose manje neko oni koji su
posetioci prvi put, i da stoga lojalni potrosaci troSe manje nego novi potrosaci, prvenstveno zbog
njihovog povecanog znanja o destinaciji. Destinacije ¢e porediti troSak privlacenja novih
potrosaca u odnosu na istinske ekonomske koristi koje oni donose preduzecu u poredenju sa
lojalnim potrosacima.®

Zasto oni koji prvi put odlaze na odredenu destinaciju trose vise? Cak i ako su uspeli da prikupe
mnogo informacija iz turistickih vodica ili internet pretraga, veoma je teSko ste¢i duboko,
unutradnje znanje o realnosti lokalnih cena. Ako im se da nedovoljno informacija (i Sto je jos
vaznije, nedovoljno iskustva iz prve ruke), oni koji su prvi put posetioci prihvataju cene koje, u
stvari, mogu biti i nekonkurentne. Pronalasci studije pokazuju da ponovljene posete destinaciji
imaju uticaja na obrasce po kojima ce turisti trositi. Udeo troSkova koji se naprave u zemlji
porekla od strane putnika koji idu na destinaciju drugi ili tre¢i put, je za 28% nizi u odnosu na
potro$nju novih posetilaca. Razlika je jo§ znatnija (32%) medu turistima koji su na svojoj
cetvrtoj, petoj, itd. poseti. Uticaj lojalnosti potrosaca na njihovo ponasanje je jos uocljiviji kada
se posmatra koli¢ina novca potrosena na samoj destinaciji, tokom odmora. Ponovni posetioci,
bez obzira na to koliko puta su bili, trose za 40% manje nego oni koji prvi put posecuju
destinaciju.

Koji su ostali motivacioni faktori? Turisti koji pridaju veliki znacaj kvalitetu hotela teze da troSe
viSe na svoje odmore, kako kod kuce, pre putovanja (+49%), tako i na destinaciji (+44%). Ljudi
kojima je vazan i kvalitet njihovog okruzenja takode troSe viSe, posebno na samoj destinaciji
(+28%). Sli¢no se moze uociti i kod turista koji se vrac¢aju u istu regiju, sa 17% veéom potroSnjom

8 _ prema : Alegre, Joaquin and Catalina Juaneda. “Destination Loyalty: Consumers’ Economic Behaviour,” Annals
of Tourism Research, Vol. 33, No. 3, 2006.

76



u zemlji destinacije. Studija je takode pokazala sledece : 1) ponovni posetioci su pre za smestaj sa
polupansionom, tj. uslugu koja ukljucuje jedan ili viSe obroka; 2) lojalni potrosaci duze ostaju na
destinaciji; 3) Sto viSe puta turista poseti destinaciju, vise e teziti da poseti istu regiju.

Pozicioniranje destinacije bi trebalo da u obzir uzme proporciju novih u odnosu na ponovne
posetioce. Kada veliki procenat necijih potroSaca nisu posetioci po prvi put, moze biti rizicno
promovisati usluge sa visokim cenama. Prema autorima studije, povecana profitabilnost od
jedinica prodaje neée biti dovoljna da nadomesti eventualni pad u broju posetilaca iz dobro
informisane baze potroSaca. Ocigledno, primer predstavljen od strane istrazivaca pokriva samo
slucaj Balearskih ostrva (sunc¢anu destinaciju) i baziran je na ograni¢enoj klijenteli — britanskim i
nemackim turistima. Medutim, autori studije zaklju¢uju da su njihovi pronalasci jo§ uvek
primenljivi na mnoge destinacije.

Takode, i trend ka luksuznim putovanjima raste vise nego Sto se golim okom moze videti.
Prelazak sa naglaska na opipljivom ka fokusu na emocionalnom, menja lik luksuznog putovanja.
Proizvodi se Sire tako da ukljucuju jedinstvenost, ekscentri¢nost i ekskluzivnost u putniCkom
iskustvu. Na trzistu luksuznih putovanja, autenticnost je klju¢ uspeha i oni koji je obezbeduju
moraju uvek imati sveze stvari. Bez sumnje, danas$nji luksuzni potroSaci su sve vise
diversifikovani i njihovo ponasanje se vremenom promenilo. Ljudi unutar turisticke industrije
sada govore o tradicionalnom luksuzu u predenju sa novim luksuzom : prvi je povezan sa
hotelima od 5%, ekskluzivnim resort-ima i visokim cenama, dok drugi, iako joS uvek skup,
predstavlja antitezu materijalne potrosnje i zelje da se poseduju skupoceni objekti. Fokusiran na
emocijama i iskustvu, viSe se odnosi na nac¢in na koji potrosa¢ konzumira luksuzne proizvode.
Luksuzno podrazumeva : prostrani suite u hotelu, sobu sa pogledom, limuzinu; individualizirani
brend, mesto gde osoblje zna tvoje ime; ali takode znaci i : vreme, prostor, tiSinu, privatnost;
emocionalno iskustvo; beg od svakodnevnih briga i slozenosti sveta, od velikog do mesta gde je
sve jednostavno i lako; nesto originalno, daleko od obi¢nog, i iznad svega, ekskluzivno! &

Iskustva su raznovrsna, od ekscentri¢nih do unikatnih. Luksuzni putnik moze rentirati zamak sa
50 soba u Skotskoj za porodi¢no okupljanje ili unajmiti jahtu sa punom posadom za medeni
mesec na Mediteranu. On moze vezbati ekstremni sport i jedva ¢ekati spa usluge i sluge da ga
usluze na kraju dana. Zainteresovan u li¢ni razvoj, on moze uciti fotografiju, jedrenje, prikljuciti
se arheoloskom iskopavanju ili kuvati sa poznatim Sefom kuhinje. Potrosaci guraju koverat svom
gostu o tome Sta je novo i ekskluzivno. Postavljeni standardi padaju pored ovog puta; luksuzna
klijentela sve vise i viSe zeli da bude tamo gde je akcija i da optimizira aspekt licnog ispunjavanja
svojim iskustvom. Sajt o putovanjima www.thebluefish.com nudi klijentima Sansu da postanu
pilot borac na jedan dan (Top Gun izazov), da lete preko Himalaja i vide vrh Mont Everest, da
ucestvuju u trci Camaca visokih performansi od Majamija do Kez Largo-a (Poker Run), da
privatnim avionom stignu i uzivaju u ekskluzivnom golf i safari iskustvu u Juznoj Africi, i joS
mnogo toga. Nasuprot tome, luksuzno putovanje moze se takode snabdeti potpuno razliitim
setom potreba : relaksacija, privatnost, fokus na zdravlje, li¢no ‘raznezavanje’ i priliku da se oseti
preporod. Ove druge potrebe znace da kompanije koje posluju u luksuznoj niSi moraju da ponude
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Siru raznolikost viSe diversifikovanih proizvoda — od banja do spiritualizma i od pakovanja u blatu
do meditacije. U isto vreme, medu luksuznim potroSa¢ima postoji zelja za vlasnistvom — cak i
delimi¢nim — necega kao Sto je vila, jahta ili dela na palubi broda za krstarenje. Takode postoji i
koncept ‘malo je lepo’, gde gosti traze privatnost kuce ili ambijent malog hotela koji ¢e ispuniti
njihovu Zelju za intimno§¢u. Mnoge destinacije koje se jo$ uvek smatraju egzoti¢nim, kao §to su
Juzna Amerika (sa Brazilom na vrhu liste), balticke zemlje, Afrika, Kina, Srednji Istok, Azija i
rub Pacifika, privlate nove potrosace, dok ustanovljene gradske i resort destinacije (London,
Pariz, Toskana i Azurna obala) drze svoje sopstvene.®

Hotelska industrija sada sada je sve viSe stilski obojena. Prestizne institucije u svetu luksuznog
smestaja su nedavno kreirale lance. Na primer, luksuzni Crillon ima proslavljeni Hotel de Crillon
u Parizu kao svoj brod spasa, dok se Waldorf-Astoria opela ka novoj Waldorf-Astoria kolekciji.
Jo$ jedan novi lanac, Capella Hotels & Resorts, lansirao je Horst Schulze, covek koji stoji iza
nedavnog uspeha Ritz-Carlton-a. U poslednjih nekoliko godina, proslavljene arhitekte i ikone iz
sveta mode i dizajna su razvile hotele koji nose pecat sa stilom njihovih potpisa (postoje hoteli
koji se zovu Armani, Bulgari i Versace, a svaki od 11 spratova hotela Puerta America u Madridu
projektovao je poznati arhitekta). Kupatila postaju veca i raskosnija. Mnogo hotela uzima lokalne
akcente koriste¢i materijale i dekor koji odrazavaju kulturu zemlje domacina. Prilagodena i ‘po
meri saSivena’ reSenja su sada naredba dana, veli¢ina hotela postaje faktor koji izdvaja jer, jos
uvek je prili¢no tesko isporuciti kvalitetnu, personalizovanu uslugu u zdanju sa vise od stotinu
soba. Dugo-ustanovljeni luksuzni hoteli moraju da otresu praSinu ako zele da privuku Gen Xers
(populaciju od 25-40 godina), segment potrosaca koji je u porastu. U stvari, reputacija i oporost
ovakvih hotela teze da zaplase ove mlade potroSace koji traze moderniju sliku i lagodnost koje
pruzaju high-tech prednosti.

Izmedu ostalog, veoma su popularni i spa proizvodi. Neil Jacobs, senior-potpredsednik za Aziju i
Pacifik, Four Seasons lanca hotela, naglaSava da se spa centri danas moraju obezbediti, isto kao i
restorani i mesta za sastanke. Spa centri su postali odlucujuéi faktor prilikom odlucivanja o tome
gde odsesti. lako joS uvek u povoju, spa centri na destinacijama dozivljavaju ogroman rast. Oni se
pojavljuju u razli¢itim oblicima : eko-spa, spa sa talaso-terapijom, polu-spa, gradske-spa, kao i
one koje koriste tradicionalnu indijsku medicinu i kojih se moZe imenovati tek nekoliko.
Privatnost koja se moze priustiti spa centrima, glavnom uslugom ovih resort-a, iskusnim
terapeutima, autenticnos¢u, elegancijom, rafiniranos¢u i odlicnom kuhinjom (poznatim Sefovima
kuhinje) su sve elementi luksuznog iskustva.®

Avio kompanije poleéu ka svim pravcima. Neprijatnosti putovanja avionom (guzve na
aerodromima, restriktivne bezbedonosne mere, vremena ¢ekanja, pogorSana usluga, kaSnjenja,
itd) obeshrabruju mnoge putnike. Da bi se izbegli ovi problemi, cenio svaki minut, i da bi se
uzivalo u putovanju od mesta do mesta bez transfera, mnogi bogati turisti se okrecu razli¢itim
alternativama. Avio-taxi sluzbe postaju sve vise uobiCajene (npr. Boston — Newark), nudeci
konkurentne tarife i smanjujuc¢i kasnjenja povezana sa tradicionalnim avio kompanijama.
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Helikopter sluzba (US Helicopter) sada vozi putnike od centra Menhetna do Kennedy aerodroma
za samo 8 minuta za 160$. Iznajmljivanje, suvlasnistvo ili vlasniStvo privatnih aviona su samo
neke od opcija koje su bogati potroSaci otkrili. Rastuca traznja je proces ucinila lakSim, pa je
iznajmljivanje aviona postalo podjednako lako kao iznajmljivanje automobila. Najnovija
inovacija u usluzi je ¢lanska karta (koja zahteva veliki depozit) koja imaocu omogucava da se
pretplati na iznajlmjivanje po nizoj tarifi po satu. Novi A380 avion redefiniSe ideju luksuzne
usluge. Njegova unutrasnjost moze biti osmisljena tako da nudi bar, kancelariju, kazino, salu za
vezbanje, salon, privatni deo za spavanje, otvoreni deo gde putnici mogu da protegnu noge, i sam
vrh luksuza — tuseve! Medutim, voda za tusiranje i dalje ostaje problem u avionu, zbog teZine.*

Turisticke agencije i organizatori putovanja se u tom smislu moraju ugledati na ve¢ pomenute
primere koje primenjuju ostali akteri na turistickom trfistu. Na ovom mestu navodimo
promotivni pristup na primerima unapredenja ponude turoperatora “Vantage”. Za osobu koja
putuje sama, turoperator pruza mogucnost da uplati aranzman po ceni nizoj za 50% od one koja je
formirana za jednokrevetnu sobu, ukoliko prihvati da primi cimere u sobama stacionarnih hotela
na kopnu. Ako donese takvu odluku, a u slu¢aju da mu kompanija ne dodeli cimera, popust i dalje
vazi. Druga opcija za individualnog putnika je da prihvati cimera u kabini na brodu po ceni koja
se odnosi za jednu osobu u dvokrevetnoj kabini, a koja ne trpi izmene ukoliko kompanija ni u
ovom slucaju ne dodeli saputnika korisniku navedene usluge. Treca finansijski optimalna
moguénost za lice koje putuje samo, a zeli veéi komfor, izbor je uplata dvokrevetne kabine
(“double occupancy” — placanje upotrebe oba lezaja) iskljuc¢ivo B kategorije, ali sa popustom od
25-50%. Program pod nazivom ‘’Become a Group Leader’” (“Postanite voda grupe”) je takode
nacin za dobijanje popusta na cenu aranzmana, a odnosi se na situaciju da korisnik usluga privuce
nekoliko prijatelja i priklju¢i ih — zajednicko putovanje. Ako grupa ima minimum 10 ¢lanova,
‘voda grupe’ moze dobiti i besplatan put. Putnicki kredit “Vantage™ u iznosu od 200 dolara
dobija korisnik turistickih aranzmana za slede¢e putovanje ukoliko po licnoj preporuci ukljuci
drugo lice u neko turisti¢ko putovanje ovom kompanijom.

Turoperator “Vantage” lojalnim klijentima pruza odredene beneficije na slede¢i na¢in. Putnicki
kredit “Vantage” u iznosu od 5% popusta odnosi se na cenu sledeé¢eg putovanja tom kompanijom
od strane iste osobe ukoliko se ono realizuje naredne godine, odnosno 3% za putovanje u drugoj,
trecoj, Cetvrtoj 1 petoj godini od sadasnjeg putovanja. Posle pet godina od sadasnjeg putovanja,
ovakve beneficije prestaju da vaze. Nakon treCeg putovanja sa kompanijom “Vantage”, turista
dobija status “President’s Club member” (“Clan predsedni¢kog kluba™), §to pored snizenih cena
podrazumeva specijalne poklone, ekskluzivan docek, dodatne usluge u toku putovanja (npr. u
brodskoj kabini), itd. Popust se ostvaruje i u zavisnosti od vremena uplate turistickog aranzmana u
odnosu na pocetak realizacije istog. Pored toga, nakon isplate turistickog aranzmana, cene ne trpe
izmene i u slucaju da se stanje na turistickom trziStu promeni ( troskovi krstarenja, smestaja u
stacionarnim hotelima na kopnu, medunarodne takse, itd.). Ovaj program se promovise pod
nazivom “Save With Vantages Smart Full Payment Discount Plan” (“*Pametno planirajte ustedu
za putovanje sa “Vantage” kompanijom”). Najoptimalnija opcija je celokupna uplata turistickog
aranzmana 12 meseci pre pocetka realizacije istog (10% popust). Ukoliko se isplata izvrsi 9
meseci ranije popust je 7,5%, a u slucaju isplate 6 meseci pred pocetak turistiCkog putovanja
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ostvaruje se popust od 5% na cenu paket aranzmana. Slicne beneficije omogucavaju i drugi
turoperatori turisti¢kih krstarenja.®

Ako se poslovanje obavlja u biznisu luksuza, to mora da bude stvarno! Na ovom trzistu,
‘najbolje’ je standard. lako cene ostaju obavezno spolja date, one nisu jedina oznaka luksuznog
proizvoda. Veliki broj rec¢i doprinosi osecaju vrednosti : ekskluzivnost, reputacija, celovitost
brenda, iskustvo. Stav ove klijentele ‘vodite raCuna o meni’, Zelja za personalizacijom i
prepoznatljivoséu toga kakav je neciji status, zahtevaju besprekornu uslugu i fleksibilnost. Sta
viSe, licni sluga za svakog gosta postaje univerzalna norma najviseg luksuza. lako je industrija
luksuznih putovanja u usponu, treba napomenuti da je zivotni ciklus luksuznog proizvoda
relativno kratak, kao i to da koncept kvaliteta nije vise usko definisan. IzvrSioci u kompanijama
osecaju pritisak sa trzista da kreiraju diversifikovanija, autenti¢na i unikatna iskustva. Kompanije
konstantno moraju : osvezavati svoje proizvode i primati inovativne koncepte; inovirati svoje
proizvode kako bi oni bili aktuelni i moderni, prilagodavati proizvode za svakog potrosaca tako
da klijenti mogu uzivati u personalizovanom iskustvu; i zaposljavati izvanredno osoblje koje moze
da isporuci takvo iskustvo. Medutim, postoji trend u industriji koji treba da se izbegne. Da li je
neophodno da se ponudi izbor od 18 razli¢itih jastuka u svakoj sobi? Da li flaSirana voda treba da
se sluzi na poseban nacin? Da li potroSaci treba da biraju izmedu 12 razli¢itih penkala da bi
jednostavno potpisali ratun u restoranu? Ako je kompanija poznata po besprekornom
kvalitetu, potrosaci bi trebalo da imaju potpuno poverenje u brend. Kako klijenti u ovom
sektoru postaju sve zahtevniji, menadZment odnosa sa potrosatima je klju¢ izgradnje
lojalnosti. 1z ovog razloga, pruzaoci usluge moraju da naglaSavaju kvalitet usluge, obrate paznju
na detalje (to uvek drze u svom podsetniku) i upregnu sve svoje snage kako pre, tako i posle
boravka gosta.

8 _ prilagodeno prema : Dragin A., Doktorska disertacija ‘Medunarodna krstarenja koridorom 7 i nautiki turizam
Srbije’, Univerzitet u Novom Sadu, Prirodno matematicki fakultet, Departman za geografiju, turizam i
hotelijerstvo, Novi Sad, 2008.
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4.2. Turisticke agencije buduénosti

Internet je u mnogome uticao na tradicionalni model poslovanja turistickih agencija. Postavlja se
logi¢no pitanje koji je razlog za njihovo postojanje kada su potrebne informacije Siroko dostupne i
sve transakcije mogu fleksibilno biti rezervisane na internetu? Dobre savetodavne usluge na
polju putovanja kreiraju znacajnu dodatnu vrednost ako njima uspeju da budu otkrivene
skrivene potrebe potrosaca i stvore bolje iskustvo za korisnike.

Poslednjih godina turizam je postizao znaCajne stope rasta Sirom sveta. U isto vreme, turisticke
agencije se bore da preZive jer su novi konkurenti narusili njihov tradicionalni model
poslovanja : povecan je broj jednostavnih transakcija, kao $to su rezervisanje leta, sobe u hotelu,
rent-a-car-a koji se prebacio na internet. Cak i velike turisticke kompanije izostavljaju turisticke
agencije i nude svoje paket aranZmane direktno 'on-line' (kao npr. TUI, jedan od vode¢ih
nemackih turoperatora). Kvalitet informacija na njihovim web prezentacijama je uglavnom bar na
istom nivou kao kvalitet onih koje se nalaze u njihovim katalozima. Javne turisticke organizacije
(kao sto je myswitzerland.com) sve vise vide kao svoj zadatak aktivno unapredivanje svoje
ponude odlicnim informacijama koje se baziraju na internetu. Informacije o turistickim
destinacijama su dostupne ne samo od strane profesionalnih 'on-line' izvora, ve¢ i od strane
korisnika u turistickim zajednicama, u obliku foruma. Kvalitet ovih informacija postavljenih od
strane korisnika moze biti na istom ili viSem nivou od profesionalnog. Google Maps, Google
Earth i foto zajednice omogucavaju korisnicima da vizuelno, veoma detaljno, istraze potencijalnu
turistiCku destinaciju. Sistemi rangiranja (npr. za kvalitet hotela) pomazu da se izgradi poverenje u
internet ponude. Cak i komercijalne kompanije, izvan tradicionalne turisti¢ke industrije, kreiraju
portale o putovanjima koji nude informacije kako iz komercijalnih izvora tako i generisane od
strane korisnika : sajtovi kao §to su holidaycheck.de (kojim upravlja velika nemacka izdavacka
kuca) nude opise hotela i fotografije operatera hotela i rangiranja, fotografije i snimke sa odmora
samih gostiju koji su posetili hotel.

Sledstveno svemu ovome, ni pruzanje tradicionalnih informacija o turistickoj destinaciji, ni
pristupanje sistemima transakcija (rezervacija) vise ne predstavljaju izvodljiv model poslovanja za
turisticke agencije. Turisticke agencije prvenstveno treba da se fokusiraju na druge
kompetencije i obezbede nove usluge sa dodatom vredno$cu koje ée privuci i zadrZati potroSace.
Njihova sustinska kompetencija koja ih razlikuje od konkurencije na internetu je savetodavna
usluga. Da bi izgradile biznis model koji se bazira na ovoj prednosti, one moraju da racunaju na
tekucée slabosti internet kanala : informacije na internetu su fragmentisane, potrebno je dosta
vremena da se pronadu dobre informacije ¢ak i za putnike sa iskustvom, kao i to da pouzdanost
mnogih izvora jo§ uvek ne moze da se dokaze. Tako da, moguce da ¢e u buducénosti turisticke
agencije imati ulogu brokera za informacije koji vode korisnike kroz ponude na internetu. Ipak,
ovaj model baziran na konceptu brokerstva, sam za sebe bi mogao biti kratkorocan, jer u ovakvim
scenarijima turisticke agencije sve viSe pronalaze sebe da se takmice protiv specijalizovanih e-
turistickih posrednika koji za osnovu imaju internet.

Turisti Cesto nisu u mogucnosti da precizno formulisu svoje zahteve, ve¢ pre izrazavaju
neodredene potrebe koje se baziraju na uopstenim osecanjima i Zeljama. Tek kada vide
informaciju koja odgovara njihovim neiskazanim interesovanjima, oni postaju svesni da ona
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odgovara njihovoj potrebi za informacijama na prvom mestu. lzrazavanje informacija o
potrebama je prili¢no tezak zadatak kada se korisnici susre¢u sa proizvodom koji se sastoji od
informacija, kao Sto je katalog o putovanjima, turisticki vodic ili internet predstavljen pretragom
na Google-u. Korisnici ne mogu efektivno da izraze svoje potrebe za informacijama dok ne znaju
kako izgledaju mogucéi odgovori i koji su uslovi relevantni na prvom mestu.

Pre nego da se fokusiraju na postavljanje informacije kao raspolozive (kao u tradicionalnom
modelu poslovanja turistickih agencija), turisticki agenti treba da se fokusiraju na prilagodavanje
ciljne informacije o potrebi sa iskazanom potrebom potrosaca. Nasuprot ovome predlaze se
dugotrajniji model poslovanja koji treba da se bazira na pomaganju putnicima da izraze svoje
informacije o potrebama, da smanje ovu iskazanu informaciju o potrebama na njihovu ciljanu
informaciju o potrebama i na kraju zadovolje ovu potrebu. Ovo je proces koji se ponavlja,
uglavnom kroz dijalog. Njegov uspeh zavisi od sposobnosti agenta i raspolozivosti informacija u
dovoljnom kvalitetu i kvantitetu. Informacije treba da budu ne samo tacne, pravovremene,
pouzdane i kompletne, ve¢ i dovoljno bogate da zarobe mastu korisnika i tako omoguce da
njegova/njena skrivena informacija o potrebi za putovanjima da izade na videlo - 1 da se tako
razume kako od strane agenta tako i od strane samog korisnika.

Fokus je na identifikovanju istinskin potreba korisnika. Kako je njih teSko formulisati,
preporucuju se razni testovi, pilot istrazivanja i podrska tokom primene u organizacijama. Tek
kada se vide rezultati, korisnici mogu da sude o tome da li su njihove istinske potrebe i
zadovoljene. Ovo je metodologija koja u fokusu ima korisnika turisti¢kih usluga, tj. od turistickog
agenta (savetnika) se ocekuje da primeni ove principe kada dizajnira personalizovanu ponudu za
potrosaca.

Istrazivanja vrSena na ovom polju sugeriSu da informacije o putovanjima treba prevashodno da
budu bazirane na informacijama o lokaciji (veoma vazno — 47.4%, vazno — 50.8%) a kao drugi
prioritet istiCe se informacija o ceni (veoma vazno — 35.1%, vazno — 47.4%). Interesantno je, sa
druge strane, da se turisticke agencije ne mogu osloniti na brend turoperatora (40.4% -
marginalno, 43.8% - nevazno) da bi unapredile svoje destinacije. Pored ovakvih razmatranja,
preduzimaju se studije radnog mesta i intervjui. Njihovi rezultati ukazuju da se turisticki agenti
prevashodno oslanjaju na informacije iz kataloga da bi preneli informaciju o destinaciji, dok se
kompjuteri vecinom koriste samo za transakcijske informacije (raspolozivost kapaciteta, troskovi,
isl.). Katalozi se na neispravan nacin koriste za ovu namenu jer oni prenose samo staticne isecke,
bez konteksta, o turistickim destinacijama. Medutim, kako ima viSe i bogatijih informacija
raspolozivih na kompjuteru nego u katalogu, sve veci broj putnika pokusava da gleda u ekran
agenta tokom perioda konsultacija. Agenti (savetodavci) zatim pomeraju ekran, ali interakcija pri
tome ostaje neprikladna. Tu ostaje sustinska informaciona asimetrija prednosti agenta i dolazi do
nejednakosti uloga, Sto dovodi do nepoverenja u predloge agenta i usporava interakciju — ovako
otezava sklapanje efektivne saradnje.

Proces savetovanja 0 putovanjima je takode i veoma emotivno obojen — Kriterijumi potroSaca
mogu brzo da se promene shodno impresijama o predstavljenim alternativama : neocekivana
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fotografija, prete¢i video snimak ili duhovita anegdota mogu veoma brzo promeniti zelje
potroSaca i kreirati emotivne veze za destinaciju ili za agenta. Proces reSavanja problema je
isprepletan sa emocionalnom dimenzijom iskustva konsultacija : Zelje su izmeSane, raspolozenja
probudena i u ovakvoj situaciji se odvija proces donoSenja odluka. Ovaj proces se naziva
‘emocionalna saradnja’.

Iz svega do sada navedenog se vidi da je proces reSavanja problema zajedno sa vecim
ukljucivanjem emocija, strategija koja cée poboljsati kako iskustvo potroSaca, tako i proces
saradnje izmedu samog agenta i potroSaca.

Kada je proces konsultacija u turistickoj agenciji zavrSen, potrosa¢ uzima i nosi svojoj kuéi putni
portfolio. Zatim nastavlja da istrazuje opcije sa smanjenom internet verzijom sistema. Stanje
njegovog/njenog portfolia tada postaje pocetna tacka za sledeéu savetodavnu sesiju. Pristupanje
bogatijim informacijama i procesima zahteva visi nivo kvalifikacija za turisticke agente. Upravo
podizanje tog nivoa predstavija jedan od ciljeva turistickih agencija. Implementacija ovakvih
sistema u organizacije ¢e biti izazov. Postoji ubedenje da jedino intenzivna saradnja izmedu
istrazivanja i prakse mogu voditi ka odrzivim inovacijama u turistickoj industriji. Cini se da je
sada pravo vreme za takve promene.*

5. DISSATISFAKCIJA | POSTUPAK RESAVANJA REKLAMACIJA POTROSACA

8 _ prilagodeno prema : Schwabe G., Novak J., Aggeler M., Designing the Tourist Agency of the Future, 21st Bled
eConference, eCollaboration : Overcoming Boudaries through Multi-Channel Interaction, June 15-18, 2008;
Bled, Slovenia
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Kao i kod satisfakcije (zadovoljstva) i nezadovoljstvo predstavija razliku izmedu ocekivanja
potrosaca u vezi usluge i ostalih elemenata usluznog procesa i percepcija potrosaca o tome kako
je prosao u transakciji sa datim preduzecem/turistickom agencijom. U ovom slucaju je
percipirana vrednost manja od ocekivane. Preduzeca/agencije moraju razviti sisteme merenja za
pravovremeno otkrivanje negativnih tendencija u satisfakciji potroSaca i brzo reagovanje na njih.
Uspesno reSavanje Zalbi pozitivno ée uticati i na samu lojalnost potroSaca. Proceduru Zalbi treba
maksimalno olaksati, zatim uveriti potrosace da njihove reakcije imaju svrhu i da ¢e sami uzroci
njihovog nezadovoljstva biti otklonjeni/kompenzovani, i time ih generalno ohrabriti da se zale.
Usled toga, da bi agencija natrag dobila dobar feedback, potrebno je kontinuirano sprovoditi
istrazivanja.®®

ReSavanje Zalbi potrosa¢a — Michael Shepard, generalni direktor Savoy hotela u Londonu, kaze:
"Gosti su sve manje spremni da oproste. Konkurencija je postala takva da gosti ocekuju
besprekornu isporuku i ne toleriSu manjkove. Ako nesto ne bude kako treba i mi to popravimo,
mozda ¢e se vratiti, ali ako ne popravimo, oni se neée vratiti’. ReSavanje zalbi potroSaca je
kriticna komponenta zadrzavanja potrosaca. Prema odredenim istrazivanjima, ako potroSac¢ ima
znacajnu zalbu, u 91% slucajeva on se nece vratiti da ponovo kupuje od tog preduzecéa. Ali ako se
taj problem brzo resi, u 82% slucajeva ovi potrosaci ¢e se vratiti. U reSavanju Zalbi postoje dva
bitna faktora : ako reSavas zalbu, uradi to brzo — Sto ti duZze treba da resi$ problem, vise je stopa
izgubljenih potrosaca, i drugo — tragaj za zZalbama potrosaca. Na primer, ako konobar ne zna da li
room service usluge mogu da se plate kreditnom karticom, dok on proveri sa recepcijom, obrok se
gostu moze ve¢ ohladiti. Na zalbe koje stizu postom treba promptno odgovoriti pismom gde se
moze predloziti Sta ¢e biti u buduénosti u€injeno da se spreCi ponavljanje tog propusta, ili
telefonskim pozivom kada dolazi do direktnog, licnog kontakta sa potrosaéem i moze se saznati
Sta mu se konkretno dogodilo. Najgore §to kompanija moze da ucini je da posalje pismo-formular
koji ne pokazuje saoseCanje sa gostom i uopSte ne odgovara na probleme. Jos jedno kriticno
podrucje u okviru resavanja Zalbi je to Sto se vecéina potroSaca ne Zali. Oni ne pruZaju
menadzerima Sansu da reSe njihove probleme. Samo odu i nikada se ne vrate. Menadzeri
moraju razviti nacine da ohrabre potrosace da se Zale. To se postize uvodenjem telefonskih
linija koje mogu pozvati i objasniti $ta je problem, takode uvode se i kartice na kojima gosti mogu
upisati svoje komentare. Kada ih gosti ispune, menadzeri bi trebalo na njih da odgovore. Trebalo
bi da odgovor ima i li¢nu notu, da bi korisnici usluga znali da menadZeri razumeju njihove brige.
Zaposleni se mogu obuciti da traze potrosace koji izgledaju nezadovoljno i da pokusSaju da odrede
njihove probleme. Garancija usluge je jo$ jedan na¢in da se kupci nateraju da se zale; da bi se
pozvali na garanciju, moraju da se zale! Kada se potrosac zali, menadzment treba da bude
zahvalan. Kada su nezadovoljni, prema Janelle Barlow i Claus Moller, kupci mogu nesto da kazu
ili da samo odu. Ako samo odu, oni organizaciji ne daju nikakvu moguc¢nost da reSe njihova
nezadovoljstva. Potrosaci koji se zale jo$ uvek razgovaraju sa vama, daju¢i mogucnost da se vrate
u stanje zadovoljstva da bi bilo verovatnije da ¢e ponovo od vas kupovati. Tako da, koliko god ne
volite da dobijete negativan feedback, kupci koji se zale, daju nam poklon. Mozemo da koristimo

8 prema : Veljkovi¢ S., Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog Fakulteta u Beogradu, 2007.
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informacije iz Zalbi da bismo uveéali sopstveni biznis. Zalbe potrodaéa su jedan od najvise
raspolozivih a neiskoriS¢enih resursa informacija o potrosacima i trziStu. Na primer, ako se u
pismenom odgovoru na Zalbu zahvalimo gostu Sto je utroSio vreme da nam piSe i posalje zalbu i
stavimo mu do znanja da smo je primili, izvinimo i navedemo Sta sve radimo da problem
ispravimo, ponudimo mu besplatnu sobu zauzvrat, gost ¢e se osecati vaznim i hotel ¢e mo¢i da
prati koliko mu se gostiju tako vrati. U istom pismu mozemo im predloziti da odmah naprave
novu rezervaciju, i povedu prijatelje sa sobom. Tako reSavanje Zalbi preokreée negativnu
usmenu propagandu u pozitivnu i Stiti od gubitka potroSaca. MenadZeri moraju da tragaju za
potroSackim Zalbama i brzo ih reSavaju.”

Uzroci Zzalbi turista pri boraviSnom aranzmanu mogu biti : problemi u transferu, nepojavljivanje
vodica, zamena apartmana sobom, obilasci, losa higijena u sobi, neredovna zamena posteljina,
odnos cena/usluga, usluge u putu.

Ocenu zadovoljstva turista treba sprovoditi pre, tokom i po povratku sa puta. Koristan metod je
anketiranje.

Nacrt standarda ISO/DIS 10018 : 2002 — Postupak reSavanja reklamacija —
Smernice za organizacije

lako je Evropa relativno kasno utemeljila nagradu za kvalitet, inicijator je strogog programa
pravila medunarodnog standarda kvaliteta pod nazivom ISO 9000, koji je postao opSte
prihvaceno nacelo dokumentovanja kvaliteta. ISO 9000 osigurava okvir unutar kojeg se kupcima
pokazuje koliko je poslovanje orijentisano ka kvalitetu, a na temelju svetskog testiranja
proizvoda, obrazovanju zaposlenih, belezenju rezultata i otklanjanja nedostataka. Da bi se dobila
nagrada ISO 9000, potrebno je da se provera kvaliteta, koju vr$e ovlas¢eni ISO-procenjivaci (ISO
— International Standard Organization), obavlja svakih 6 meseci.”

Nacrt standarda ISO/DIS 10018:2002 pod nazivom Postupak reSavanja reklamacija — Smernice za
organizacije, daje uputstva organizaciji kako da kroz efektivnu primenu definisanog postupka
reSavanja reklamacija i eliminaciju njihovih uzroka, uti¢e na porast zadovoljstva korisnika, drugih
interesnih strana i svoje reputacije na trziStu. Ovaj medunarodni standard, predstavlja novu
podrsku seriji standarda ISO 9000. Karakteristi¢no je da se standard pored komercijalnih, bavi i
nekomercijalnim transakcijama i elektronskom trgovinom, kao i to da se opisani postupak moze
primeniti bez obzira na mesto vrSenja transakcije. Namena standarda je ograni¢ena na reSavanje
reklamacija unutar organizacije, bez obzira na njenu veli¢inu i delatnost, s tim da Anex A daje
smernice, karakteristiéne za mala preduzeca.”

8 prilagodeno prema : Kotler P, Bowen J.T, Makens J.C, Marketing For Hospitality and Tourism, fourth edition,
Prentice Hall, Pearson International Edition, 2003.

% _ videti : *Quality in Europe’, Work Study, 1993.

L _ www.iso.ch
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Smernice su date kroz pet celina:

1. Principi sprovodenja,

2. Struktura postupka reSavanja reklamacija,
3. Planiranje i projektovanje,

4. Sprovodenje procesa resavanja reklamacija,

5. Odrzavanje i poboljsanje.

Principi sprovodenja postupka

Kako bi se postigla efektivnost postupka, standard daje principe kojih treba da se pridrzava
organizacija:

Organizacija treba da javno objasni postupak reSavanja reklamacija, koriste¢i jasne i
razumljive informacije o nacinu i mestu podnosenja reklamacija.

U cilju postizanja ravnopravnosti apsolutno svih korisnika koji podnose reklamaciju, pomo¢ i
informacije treba da su raspolozive na bilo kom jeziku ili formi, ¢ak i u alternativnoj formi kao
Sto je koriS¢enje Brajeve azbuke;

Organizacija treba odmah da potvrdi podnosiocu da je reklamacija primljena i da je prosledena
na reSavanje u skladu s njenom hitno$¢u, a podnosioca treba da izveStava o napretku u
reSavanju. ReSavanje treba da se sprovodi na objektivan, pravican i nepristrasan nacin;

Pristupanje postupku reSavanja reklamacije treba da je besplatno za podnosioca;

Informacije o identitetu licnosti, treba da budu zasti¢ene i koris¢ene samo za potrebe resavanja
postupka u samoj organizaciji. Informacije mogu biti objavljene samo uz izrifit pristanak
korisnika, ili podnosioca reklamacije;

Treba postovati princip usmerenosti na korisnike. Organizacija treba da je otvorena za povratne
informacije od korisnika, ukljucujuci i zalbe, i treba da pokaze prihvatanje obaveze da postupak
sprovede;

Odgovornosti unutar organizacije za delovanje, odlucivanje i izveStavanje o reklamacijama,
treba da budu jasno definisane;

PoboljSanje postupka reSavanja reklamacija i kvaliteta proizvoda, treba da budu trajni ciljevi
organizacije;.

Struktura postupka reSavanja reklamacija

Prema ovom standardu, od najviseg rukovodstva organizacije ocekuje se da utice da se svaki
postupak reSavanja reklamacija sprovede do kraja. Prvi korak je da definisana politika i
procedure o reSavanju reklamacija budu dostupne i primenjene od strane osoblja koje ucestvuje
u tom postupku. Ovo osoblje treba da bude obuceno i da poseduje sve neophodne resurse kako
bi moglo da ispuni postavljene zadatke (obuka treba da obuhvati i ponasanje osoblja koje dolazi
u kontakt sa podnosiocima reklamacija). Rukovodstvo treba da imenuje predstavnika
rukovodstva za reSavanje reklamacija i jasno definiSe njegove nadleznosti. U sistemu koji ima
implementiran standard I1SO 9001 ove nadleznosti mogu biti pridodate predstavniku rukovodstva
za kvalitet.
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Cilj ovakvog delovanja je da se stvori moguénost da i osoblje i korisnici uti¢u na poboljsanje
procesa i proizvoda.

Najvise rukovodstvo treba da donese politiku reSavanja reklamacija. Sudeci, da je reSavanje
reklamacija element ukupnog sistema kvaliteta organizacije, moze se zakljuciti da politika
reSavanja reklamacija, podrzana ciljevima i procedurama, treba da bude sastavni deo politike
kvaliteta organizacije. Prilikom donoSenja politike reSavanja reklamacija organizacija treba da
ima u vidu sledece faktore:

- Sve relevantne zakonske zahteve;
- Finansijske, operativne i organizacione zahteve;

- Ulazne informacije korisnika, osoblja i drugih zainteresovanih strana.

Standard daje smernice za definisanje pojedina¢nih odgovornosti i ovlaséenja za sve zaposlene
koiji ucestvuju u postupku reSavanja reklamacija, svrstavajuéi odgovornosti i ovla$éenja u pet

kategorija:

Najvise rukovodstvo,

Predstavnik rukovodstva za reSavanje reklamacija,

Drugi rukovodioci, uklju¢eni u postupak reSavanja reklamacija,
Svi zaposleni, koji dolaze u kontakt sa podnosiocima reklamacija,

AR A

Svi ostali zaposleni koji ne dolaze u kontakt sa podnosiocima reklamacija, ali su ukljuceni u
postupak reSavanja.

Imajuéi u vidu postupak sprovodenja procesa, mogu se prepoznati nadleznosti za:

- Prijem, evidentiranje, potvrdivanje prijema i usmeravanje reklamacije,
- Pocetno vrednovanje reklamacije i prosledivanje na istrazivanje,

- Istrazivanje reklamacije,

- Predlaganje mere (odgovora) na reklamaciju,

- DonoSenje odluke o reklamaciji,

- lzvesStavanje podnosioca reklamacije,

- Pracenje realizacije odluka, ili daljeg postupka sa reklamacijom,

- lzradu izvesStaja o reklamacijama namenjenih preispitivanju,

- Preispitivanje postupka od strane rukovodstva.

Na slici 5.1. prikazan je Dijagram toka postupka reSavanja reklamacija i pridruzene nadleznosti
u jednoj zamisljenoj organizaciji.
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Planiranje i projektovanije

Namera planiranja i projektovanja postupka resavanja reklamacija je da se postigne povecanje
lojalnosti i zadovoljstva korisnika i poboljsa kvalitet proizvoda. Prilikom planiranja i
projektovanja organizaciji se preporucuju da ispita i prihvati najbolju praksu drugih
organizacija u ovoj oblasti.

Sto se tige ciljeva, oni treba da budu definisani na svim funkcijama i nivoima u organizaciji. Kako
bi se obezbedilo prac¢enje njihovog ispunjenja treba da budu postavljeni u definisanim intervalima.
O duzini intervala, standard ne govori, ali deluje logi¢no da ciljevi budu postavijeni i praceni na
godisSnjem nivou, kako bi se obezbedile potrebne informacije za preispitivanje sistema
menadzmenta kvalitetom.

= Proces reSavanja reklamacija moZe biti povezan i uskladen sa drugim procesima
sistema menadZmenta kvalitetom. Javlja se dilema, zasto je u standardu upotrebljena re¢
moze, kada procesa resSavanja reklamacija ne bi ni bilo da reklamacija nije rezultat nekog
drugog procesa (na primer, postoji direktna veza sa procesom realizacije proizvoda).
Dalje istrazivanje uzroka reklamacije verovatno bi pokazalo vezu i sa drugima
procesima. Cak i kada bi se posmatralo kao reklamacija na sam postupak re$avanja,
teSko da se ne bi nasla veza sa procesima upravljanja kadrovima, resursima i slicno.

U cilju efektivnosti procesa, od najviseg rukovodstva se ocekuje da vrednuje i obezbedi sve
neophodne resurse. Poseban akcenat se stavlja na obuku kadrova.

Sprovodenje postupka reSavanja reklamacija

Sprovodenje postupka resavanja reklamacija, nadleznosti u postupku i neophodni zapisi prikazani
su u dijagramu toka (slikal). Sprovodenje postupka resavanja reklamacija zahteva primenu
svih principa koje standard postavlja. Informacije koje se daju korisniku moraju biti toliko
jasne da korisnik nema nikakvu dilemu oko podnosenja reklamacije, nacina resavanja i dobijanja
povratnih informacija. Informacija treba da obuhvati i sve alternativne (interne i eksterne) nacine
za reSavanje reklamacije, ukoliko korisnik ne bude zadovoljan odlukom organizacije o
reklamaciji. Brzina reSavanja zavisi od tezine i hitnosti reklamacije, ali se svakako ocekuje od
organizacije da donese odluku o reSenju u najkracem mogucem roku.

Zavrsetak postupka vezuje se za zadovoljstvo korisnika, tako da se nijedna reklamacija ne moze
smatrati zakljucenom dokle god se ne iscrpe sve mogucnosti za njeno reSavanje. Sudeéi po
ovome, izvodi se zakljucak da organizacija treba da sprovede odluke i kada su one rezultat
eksternih faktora (na primer sudske odluke). Medutim, u dijagramu toka u anexu F, nacrta
standarda nakon iscrpljivanja internih moguénosti za reSavanje reklamacija i izbora
eksternog nacina postupak se zavrsava. Ostaje nejasno, zaSto nije uspostavljena veza izmedu
rezultata eksternog reSavanja reklamacije i postupaka organizacije u vezi sa pracenjem nivoa
zadovoljstva korisnika kona¢nom odlukom, odnosno merama koje bi organizacija eventualno
trebala da sprovede.
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Slika 5.1. Dijagram toka postupka reSavanja reklamacija u zamisljenoj organizaciji

% _ ISO/DIS 10018:2002 Complaints handling — Guidelines for organizations, 2006.
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Odrzavanie i poboljSanje

Standard od organizacije trazi da belezi performanse procesa reSavanja reklamacija i
preporucuje da se ustanovi procedura koja reguliSe postupak prikupljanja informacija u vezi s
reklamacijama. Postupak upravljanja zapisima uobicajen je, s tim $to Se posebna paznja pridaje
dodatnim merama za cuvanje ovih zapisa od gubljenja i unistavanja. Uz zapise 0 postupku
resavanja reklamacija, organizacija treba da ¢uva i zapise o sprovedenim obukama u ovoj oblasti.
Zapisi koje bi trebalo da vodi organizacija takode su dati su u dijagramu toka na slici 1. U
Anexima B i D standard daje viSe informacija o sadrZaju potrebnih zapisa.

Postupak treba da obuhvati i kriterijume za davanje odgovora na zahteve korisnika, ili njihovih
predstavnika. To moZe da ukljuci opis rokova, vrste informacija koje je potrebno dati, kome i u
kakvoj formi. Neophodno je da bude definisan i nacin kada i kako je moguce objaviti statisticke
informacije u vezi s reklamacijama. Medutim, i tada se ocekuje od organizacije da ne pruzi
informacije o identitetu korisnika.

Analiza prikupljenih informacija treba da obuhvati istrazivanje ucestalosti i prirode reklamacija, s
ciljem da se eliminiSe uzrok reklamacije.

g sl |

L i

i t -_ra

i i
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Prikupljanje informacija

Analiza i vrednovanje reklamaci
Politika resavanja reklamacija Merenje zadovoljstva postupkor
Ciljevi resavanja remamacR Pracenje i merenje procesa” Nadzor nad postupkom

QOdgovornost rukovodstv

Proveravanje postupka
Planiranje i projektovanje procesa Menadzment Izvestavanije rukovodstva
Preispitivanje proces Stalno poboljsanje
Eliminacija uzroka reklamacij

Poboljsanje kvaliteta proizvo

Zakljucivanje reklamacije

1zlazi Zadovoljenje i povecanje zadovoljenja

i korisnika
Reklamacija korisnika __Ula2| PROCES RESAVANJA REKLAMACIJA

—— ===

:

b

===

Obuceno osoblje Informisnje korisnika o postupku

Finansijski resursi Prijem reklamacije

Procedure Pracenje reklamacije
Dokumentacija \\ Resursi

Podrska specijalista

Potvrdjivanje prijema reklamacije

Realizacija § osnovna procena reklamacije

Hardver i softve, Istrazivanje reklamacije

Materijal i oprem QOdgovor na reklamaciju

Saopsatavanje odluke
Zakljucivanje reklamacije

Slika 5.2. Proces reSavanja reklamacija

Posebno je znacajno da organizacija izabere nacin pracenja zadovoljstva korisnika.
Mogu se primeniti razlicite tehnike - anketiranje korisnika, pracenje lojalnosti korisnika kroz
broj transakcija nakon reSene reklamacije, itd.

Cilj organizacije treba da bude stalno poboljSanje efektivnosti procesa reSavanja
reklamacija i kvaliteta samog proizvoda. Do ispunjenja cilja moze se do¢i primenom
korektivnih i preventivnih mera i inovacija, usmerenih na eliminaciju uzroka reklamacije i
sprecavanja ponavljanja.

Ocigledno je da je citav niz problema prouzrokovanih globalizacijom trzZista naveo ISO
organizaciju da analizira postupak reSavanja reklamacija i donese ovakav standard.
Prihvatanje jedinstvenog pristupa resavanju reklamacija izbrisalo bi teritorijalne, jezicke,
proceduralne i mnoge druge prepreke na putu ka zadovoljenju zahteva korisnika. Sudeéi da
su organizacije i korisnici sve manje u direktnom kontaktu, jasno je da samo jedinstven
pristup moze olaksati poslovanje.

Cini se da je najveéa vrednost standarda u tome $§to omogucava da se ostvari évrsta veza
izmedu korisnika i organizacije. Kao Sto se na Slici 5.2. moze videti, kvalitet informacija
prikupljenih kroz postupak reSavanja reklamacija, omogucio bi organizaciji da izabere
odgovarajuée mere za eliminaciju uzroka problema i poboljSanje kvaliteta proizvoda. Sa
druge strane rezultati efektivno sprovedenog postupka, vodili bi pove¢anju poverenja u
poslovanje organizacije i stvarnu primenu principa usmerenosti na korisnika. Ako se
tome pridoda i uce$¢e adekvatno obucenog osoblja, borba za zadovoljnog, lojalnog korisnika
mogla bi biti zna¢ajno olaksana.”

% _prema : Uzelac V., dipl oec, BONEX InZenjering, Beograd, 2006.
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Studija slucaja : Procene potroSaca o odgovorima turoperatora na njihove
zalbe

Uprkos iznudenom dokazu da se zalbe vezuju za slede¢e ponaSanje pri kupovini, relativno
mali napredak je postignut u razvoju teorijskog razumevanja nafina na koji potroSaci
procenjuju odgovor kompanije na njihove zalbe. Koriste¢i razumnu teoriju pravde kao
konceptualni okvir, tekuce istrazivanje upotrebljava dubinske intervjue da istrazi kako
potroSaci procenjuju odgovor kompanije na njihove zalbe. Rezultati pokazuju da je pravda
koja se oseti zaista Kkoristan konceptualni okvir za ovakav kontekst. Posebno, ispravnost
procedura reSenja, interpersonalna komunikacija, ponaSanje i ishod su se potvrdili kao vazni
kriterijumi za procenu od strane potrosaca.

Realno, turoperatori ne mogu u potpunosti da eliminiSu moguénost propusta u uslugama.
Medutim, ono $to uspesne firme izdvaja od ostalih moZe biti nacin na koji se oporavljaju od
propusta u usluzi. Znac¢ajan dokaz pokazuje da efektivno oporavljanje od propusta u usluzi
doprinosi tome kako potrosac¢i procenjuju firmu. Efektivno odgovaranje na zalbe potrosaca
moze imati dramaticni uticaj na namere da se postane ponovni posetilac i Sirenje usmene
propagande. Kao posledica toga, postupanje sa Zalbama je Kkritican zadatak za menadzZere

usluga.*

Dok su istrazivaci potrosaca ispitivali ono $to odreduje ponasanje prilikom Zzalbi, manje
paznje je usmereno direktno prema razumevanju kako potrosa¢i procenjuju odgovor
kompanija na njihove zalbe. KoncentriSu¢i se na paket aranzmane, treba dublje istraziti
potrosacke procene odgovora kompanija na njihove zalbe. UopSteno govoreci, potrosaci na
propuste u uslugama reaguju na razliCite nac¢ine. Mogu da se Zale, ucestvuju u negativnoj
usmenoj propagandi ili da promene pruzaoce usluga. Dok se vec¢ina turoperatora ulaguje
potrosacima koji se Zale, oni su jedini odgovorni koji mogu omoguciti kompaniji da se od
propusta u uslugama oporavi. Sledstveno tome, iako izgleda paradoksalno, najveéi interes za
kompanije bi bio da ohrabre potroSace da se Zale, a zatim da na pravi nacin reaguju na
ponasanje prilikom zalbi.

lako ima prilicno mnogo literature o (ne)zadovoljstvu potrosaca i njihovom ponasanju
prilikom zalbi, jako malo se zna o tome kako ¢e potrosaci reagovati na odgovor tuoperatora
na njihove zalbe. Prema tome, pravda koju potrosaci osete sastoji se od tri komponente :
proceduralne pravde, pravde prilikom interakcije i pravde prilikom distribucije. Tipi¢no,
proceduralna pravda se sprovodi kroz kasnjenje u obradivanju zalbe, kontrolu procesa,
pristupacnost, vreme/brzinu i fleksibilnost da se prilagodi potrebama oporavka potrosaca.
Pravda prilikom interakcije se odnosi na nac¢in na koji su ljudi tretirani tokom procesa obrade

% _ prema : McCollough, M.A., Berry, L.L., Yadav, M.S. (2000). An Empirical Investigation of Customer
Sattisfaction After Service Failure and Recovery. Journal of Service Research, 3(2).
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zalbe ukljucujuéi i elemente kao Sto su ljubaznost personala, empatija (uosecanje), napor da se
situacija resSi i volja firme da se objasni zaSto se propust desio. Pravda prilikom distribucije,
tre¢a komponenta, fokusirana je na ispravnost koja se oseca pri ishodu na Salteru usluga.
Drugim re¢ima, §ta je zapravo ponudila napadnuta firma potrosacu da se oporavi od propusta
u usluzi.

Serija polu-struktuiranih, dubinskih intervjua je sprovedena sa podesnim uzorkom da bi se
istrazila uloga pravde koja se oseti u procesu obrade zalbe koja se odnosi na paket aranzman.
Specifi¢no, izabrani su paket aranzmani jer procesi pruzanja usluga u okviru njih nude
mnogostruke mogucénosti da se jave propusti. I dalje od toga, akademski istrazivaci,
zainteresovani za propuste u uslugama i oporavak od njih, ¢esto proucavaju Saltere usluga u
industrijama koji su relevantni za paket aranzmane (tj. hotele, restorane i avio-kompanije).
Ispitanici su bili podeljeni koristec¢i ‘tehniku grudve’. Ovo je tehnika procene na bazi uzoraka
u kojoj se koristi sposobnost istrazivaca da locira inicijalni set ispitanika sa Zeljenim
karakteristikama. Ove individue se zatim koriste kao izvestaci koji ¢e identifikovati druge
potencijalne ispitanike sa Zeljenim karakteristikama. Dok se ova tehnika uzorkovanja ne bi
trebalo koristiti u opisnim i uzro¢nim studijama, smatra se podesnom za pocetne stadijume
istrazivanja ’kada se traze ideje ili uo€avanja’. Na ovaj nacin su ispitanici identifikovani kroz
mrezu prijatelja i kolega ispitanika. Zatim se isti pitaju da li mogu da dopune broj ispitanika
za racun istrazivaca, isto tako sledeci ispitanici, itd. Oni koji su se zalili na nezadovoljavajuce
iskustvo paket aranzmanom su bili intervjuisani ‘licem u lice’. Na pocetku svakog intervjua
nekoliko minuta se koristilo da se ispitanicima omoguc¢i da se osecaju komotno i opusteno sa
osobom koja vodi intervju. Prijateljsko ponaSanje i izvesnost poverenja ohrabruju ispitanike
da odgovaraju otvoreno i slobodno. Zatim se isti zamole da daju kratak opis dogadaja zbog
kog su zabrinuti i da obezbede informacije, najpre o tome Sta smatraju da je glavni razlog
zbog kog se sa njihovom zalbom nije pravedno postupilo. Ovaj pristup slican je istrazivanju
kriti€nog incidenta u kom ispitanici treba da izveste o detaljima (ne)zadovoljavajuceg susreta
sa uslugom. Tokom diskusije uvodi se nekoliko planiranih pokusaja, kao npr. ‘Da li biste
mogli da mi kaZzete viSe o tome?’, da bi se ispitanici naveli da Sire govore o odredenim
pitanjima. Svi intervjui se snimaju i kopiraju za dalje analize. Ovako je sprovedeno 22
intervjua. Ispitanici su rangirani od 23 do 57 godina starosti (prosek 34) sa 68% zenske
populacije u uzorcima. 27% ispitanika se izjasnilo kao studenti, 32% je imalo profesionalne
poslove, 13% je radilo u administraciji, a 28% na zanimanjima u trgovini ili manje
kvalifikovanim. 57% ispitivanih je imalo neku vrstu univerzitetskog obrazovanja.

Vreme utroSeno na intervju kretalo se od 30 minuta do jednog sata. Incidenti su obuhvatali
razne vrste paket aranzmana ukljucujuc¢i putovanja na daleke destinacije, aktivnhe odmore,
krstarenja i gradski turizam. Toliko su raznovrsni bili i glavni faktori koji su uslovili
ispitanike da se Zale. Posebno, to su bili propusti u uslugama pokrivenim podacima kao $to su
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kasnjenja/otkazi letova, problem sa smestajem, izgubljeni prtljag, prebukiranost ili previsoke
cene kao i neraspoloZivost svih usluga koje su izreklamirane.®

Rezultati — Analiza sadrzaja, koriste¢i pristup konzistentan sa drugim pristupima istrazivanja
susreta sa uslugom, je koriS¢ena da prouci $ta su istrazivaci smatrali da nije bilo pravedno u
njihovom iskustvu sa zalbom. Specifican okvir koris¢en za analizu sadrzaja se bazirao oko
konstrukcija pravde koja se oseti, identifikovane prethodno u literaturi. Posebno, teorija
pravde sugeriSe da su pravednost procedure reSenja (tj. proceduralna pravda), interpersonalna
komunikacija i ponaSanje (j. interpersonalna pravda) i ishod, glavni kriterijumi za procenu
potroSaca tokom susreta sa propustima u usluzi i oporavkom od istih. Na primer, ako je
ispitanik izjavio da je zaposleni bio ljubazan (interakcijska), proces bio suviSe dug
(proceduralna) a nadoknada nije bila dovoljna (pravda prilikom distribucije), vidimo da se
prepoznaju 3 dela pravde. Pored toga, interakcijski, proceduralni i distributivni delovi mogu
biti pravedna (tj. dolicna) i nepravedna (tj. nedoli¢na) iskustva. Kodiranje intervjua je
sprovodio glavni istraziva¢ i pomo¢nik, a neslaganja u klasifikovanju izjava je reSavao glavni
istrazivaC€. Prate¢i glavno istrazivacko nacelo ove kvalitativne istrage, rezultati su
organizovani oko 3 koncepta pravde. lako se mnogi komentari ispitanika odnose na
mnogostruke strane pravde, navodi uzoraka su bili rasporedeni da istaknu specifi¢ne aspekte
svakog od koncepata pravde.

Element interakcijske pravde koji je najéeS¢e spomenut u intervjuima bila je potreba za
objasnjenjima (informacijama). Medutim, samo nekoliko njih je bilo pozitivno. Ispitanici su
tipino iskazivali osecanja frustracije koja su bila ozlojedena jer nisu dobili nikakvo
objasnjenje, ili je ono bilo nedovoljno, a odnosilo se na propuste u uslugama ili proces obrade
zalbi. Ovo potkrepljuju izjave kao npr. ‘Nisu se ¢ak udostojili ni da objasne $ta se dogodilo,
Sto je mene i mog muza vise nego razbesnelo’, ‘Bila je njihova odgovornost da nam kazu da
stvari ove vrste nisu pod njihovom kontrolom. Bilo je to nisSta vise od loSeg opravdanja...’,
‘Izgledalo je kao da nikoga nije bilo briga za problem’. Bilo je i dosta pozitivnih znacenja
ovih Zalbi - ‘Bilo je veoma ohrabruju¢e da znam da nije postojao problem sa samim
avionom’, ‘Zaposleni se zaista potrudio da pronade sam izvor problema’ ili ‘Predstavnik na
destinaciji je napravio nekoliko telefonskih poziva i nakon par sati smo dobili drugu sobu. Bili
su puni razumevanja’. Bilo je i izjava tipa : ‘Primili smo kompletan i ljubazan odgovor’, “Oni
su nas Cak i ismevali, bilo je veoma ponizavajuée’ ili ‘Makar su bili iskreni’. Sto se
proceduralnog elementa pravde tiCe, ispitanici su, generalno, bili impresionirani brzim
odgovorima na njihove zalbe — npr. ‘Sledeceg dana primio sam poziv iz sektora za usluge
potrosacima. Pitali su me o detaljima moje zalbe, i odgovorili mi u vremenskom okviru koji
se meni ¢inio prihvatljivim ‘. Bilo je, takode, i ovakvih odgovora : ‘Bio je ovo samo pocetak
nebrojenih pisama i poziva i ...problemi joS uvek nisu reSeni’. Mnogo ispitanika je bilo

% _ prema : Smith A.K., Bolton R.N. (1998), An Experimental Investigation of Customer Reactions to Service
Failure and Recovery Encounters. Journal of Service Research, 1 (1).
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nesre¢no zbog toga Sto zaposleni nisu bili autorizovani da njihov problem resSe, a puno njih je
komentarisalo koliko je vazno da se preuzme odgovornost - ‘Trebalo je da priznaju da je
greska njihova, to bi u mnogome promenilo stvari’. Ovo oja¢ava mogucu vezu izmedu ovog
aspekta proceduralne pravde i objasnjenja kao elementa interakcijske pravde — “Nije mi bilo
razgovarali sa predstavnikom i nije bilo problema’. Veéina Zalbi je podnoSena licno ili
postom. Neki su se ¢ak Zzalili 1 direktno menadZerima. Iako su neke organizacije isporucile
neki oblik izvinjenja 1/ili nadoknade, mnogi ispitanici su osecali da njihov slucaj nije bio resen
na pravi nacin, i da bi trebalo da jo$ stoji otvoren. Pored svega toga, klijentima je bitna i
fleksibilnost samog procesa obrade zalbi. Ipak najveéi broj ispitanika je komentarisao
obezbedenje adekvatne refundacije. Odgovori su bili slede¢i : ‘Trebalo je da mi makar
refundiraju prva dva dana’, ‘Njihovo odbijanje da nam nadoknade za neprijatnosti je bilo
neoprostivo’, ali i ‘Nadoknada je mnogostruko isplatila nevolje’. Bilo je i onih koji su
odgovorili da njihove zalbe jos uvek ¢ekaju na odgovor ili razresenje.

Prirodno, svi ovi ispitanici razgovaraju sa prijateljima, rodacima ili kolegama o propustima u
uslugama kao i o njihovom iskustvu prilikom obrade Zzalbi. U vecini slucajeva, ova
komunikacija tezi da bude negativnog sadrzaja. Dok su neki ispitanici samo hteli da s nekim
podele svoje iskustvo (‘Pokazao sam pismo prijateljima da vidim Sta oni o tome misle’), drugi
su aktivno savetovali svoje bliznje da ne kupuju od odredenog pruzaoca usluga (‘Rekao sam
svojim prijateljima da ne lete sa...”). Takode, mnogi ispitanici koji su imali negativno
iskustvo u procesu obrade njihovih zalbi, su ¢esto pominjali da ne nameravaju da vise nikada
kupuju od firme koja se o njih ogreSila. | ispitanici koji su imali pozitivnija iskustva sa
procesom obrade zalbi imaju poteskoca da se oporave od propusta u uslugama (npr. ‘Mozda
¢u uzeti njihovu brosuru da vidim §ta imaju u ponudi, ali ne verujem da ¢u vise ikada putovati
preko njih. Ima i drugih turoperatora.”)®

U fokusu tradicionalnog marketinga u turizmu, ogranicen je naglasak na to koliko je vazno
baviti se i post-prodajnim pitanjima. Glavna motivacija da se uopsSte pozabave zalbama, kod
preduzeca lezi u ideji da se izbegnu skupe sudske parnice. Medutim, menadzeri su danas
ohrabreni da tragaju za, i da odrzavaju dugorocne, obostrano korisne veze sa potrosacima.
Najmanje Sto ovo treba da prouzrokuje je da turoperatori pravedno tretiraju svoje potrosace.
Ovo ukljucuje i1 pravedno rasporedivanje zalbi. MenadZeri bi trebalo da dizajniraju takve
sisteme obrade Zzalbi koji bi bili pravedni kako u ishodima, tako i u procedurama. Ovo znaci
da gubici i1 potrebe potroSaca treba da budu ukljuceni u odluke o povra¢ajima. Takode
sugeriSe da i potroSaci treba da budu ukljuceni u proces, a mehanizmi fleksibilni, pristupacni i
na vreme. Pored dizajniranja, interpersonalni aspekt obrade zalbe je takode vazan jer
generise poverenje, privrzenost i zadovoljstvo sa procesom obrade zalbe. Takode se savetuje

% _ prema: Smith, A.K., Bolton, R.N. and Wagner, J. (1999). A model of Customer Satisfaction with Service
Encounters Involving Failure and Recovery. Journal of Marketing Research, 36.
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da se napravi odredeni napor da se brine o problemima potrosaca. Ukratko receno,
menadzeri treba da sagledaju ulogu ljudi, procesa i ishoda u obradi Zzalbi. Pored
kompleksnosti povezane sa mnogostrukim dimenzijama pravde, rezultati pokazuju da obrada
zalbi Cesto ukljucuje vise od jednog predstavnika u organizaciji. U slu¢aju usluga u turizmu 1
putovanjima, zalbe se mogu odnositi kako na zaposlene na prvoj liniji, tako i na menadzere ili
specificno dizajnirane sektore za pruzanje usluga potroSa¢ima. Ovo sugeriSe da se mora na
mesto postaviti odredena strategija koja cée odrediti ko ima autoritet da se bori sa Zalbama
razlicitog znacaja. Dosta paznje je privukla i ideja da se zaposleni na prvoj liniji osnaze da
donose odluke kao Sto su razreSavanja zalbi. To moze da dovede do toga da se procedure
reSavanja zalbi skrate, budu pristupacnije i fleksibilnije. Pored toga, identifikovano je i to da
je obrada 7albi, na pravi nacin, jedan od kriticnih faktora uspeha za usluzne organizacije.

Tako se moze doci i do informacija koje se mogu koristiti kao inputi u donosenju operativnih i
strategijskih odluka.

Rezultati ove studije pokazuju da teorija pravde koja se oseti doprinosi razumevanju procena
potroSaca o odgovorima turoperatora na njihove Zzalbe. Posebno, pronalasci obezbeduju
empirijsku podrsku za uticaj kako procesa tako i veza izmedu onih koji uslugu obezbeduju 1
potrosaca. Ovo je bitno jer podstice potrebu da oni koji izuavaju marketing u turizmu gledaju
proaktivno, tj. ispred dimenzija ishoda u modeliranju satisfakcije potrosaca tokom ili posle
iskustava prilikom obrade zalbi. Studija takode doprinosi i produbljuje nasa razumevanja
elemenata koji su sastavni delovi interakcijske i proceduralne pravde.”

6. BUDZETIRANJE | FINANSIJSKA KONTROLA - PRIMENA NA PRIMERU
TURISTICKE AGENCLJE

% _ prema : Tax, S.S., Brown, S.W. and Chandrashekaran, M. (1998). Customer Evaluations of Service
Complaint Experiences. Journal of Marketing, 62.
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U nastavku rada bic¢e prikazan praktican primer budzetiranja i finansijske kontrole u jednoj
turistiCkoj agenciji, na osnovu prilagodenih, konkretnih podataka, preuzetih iz preduzeca
S.L.Invest d.o.o, iz Beograda, subagenta u franSizi sa Jolly Travel-om.

Tabela br.1 — Bilans stanja

BI LANS STANJA
Iznos u 000 din.

2007 2006
AKTIVA
A.Stalna imovina 1867 362
I.Neuplaceni upisani kapital 0 0
I1.Goodwill 0 0
I1l. Nematerijalna ulaganja 0 0
IV.Nekret,postroj,opr.bio.sred. 1867 362
1.Nekret.,postr.,oprema 1867 362
2.Investicione nekretnine 0 0
3.Bioloska sredstva 0 0
V.Dugoro¢ni finansijski
plasmani 0 0
1.Uces.u kapit - akcije banaka 0 0
2.0stali dugoro¢ni fin.plasmani 0 0
B.Obrtna imovina 793 347
I.Zalihe 0 0
[1.Stalna sred.namenjena prodaji 0 0
I1l.Kratk.potraz — plasm. i gotov. 793 347
1.Potrazivanja 623 26
2.Potr.za vise pla.porez na dobit 0 0
3.Kratkoro¢ni finans. plasmani 0 0
4.Gotovinski ekvivalenti i gotov. 166 321
5.Porez na doda.vred.i AVR 4 0
IV.Odlozena poreska sredstva 0 0
C.POSL. IMOVINA(A+B) 2660 709
D.GUBIT. IZNAD VISI. KAP. 0 0
E.UKUPNA AKTIVA(C+D) 2660 709
F.VANBILANSNA AKTIVA
PASIVA
A.KAPITAL 2291 149
I.Osnovni kapital 0 0
II.Neuplaceni upisani kapital 0 0
I11.Rezerve 0 0
IV.Revalorizacione rezerve 0 0
V.Nerasporedeni dobitak 2291 149
VI1.Gubitak 0 0
VI1.0tkupljene sopstvene akc. 0 0
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B.DUG.REZERVIS. | OBAV. 369 560

[.Dugoroc¢na rezervisanja 0 0
I1.Dugoro¢ne obaveze 0 0
1.Dugoroc¢ni krediti 0 0
2.0stale dugoroc¢ne obaveze 0 0
III.Kratkoro¢ne obaveze 369 560
1.Kratkoro¢ne finans.obaveze 0 0
2.0bav.po osnovu

sred.name.pro. 0 0
3.0baveze iz poslovanja 122 477
4.0sta.kratk.obaveze i PVR 90 20
5.0bav.po osn.por. na dod.vred. 54 63
6.0bav.po osn.poreza na dobitak 103 0
IV.Odlozena poreska sredstva 0 0
C.UKUPNA PASIVA(A+B) 2660 709
D.VANBILANSNA PASIVA%* 0 0

% _S.L. Invest d.0.0, Beograd, subagent u fransizi sa Jolly Travel-om, interna dokumentacija
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Bilans stanja je finansijski izveStaj koji pokazuje finansijsko stanje — vrednost i izvore imovine
preduzecana odredeni dan. Bilans stanja se iskazuje kroz aktivu-imovinu preduzeca i pasivu-izvore
imovine preduzeca. Ukupan iznos imovine-aktiva jednaka je izvorima kapitala-pasiva.

Bilans stanja pokazuje veli¢inu kapitala, kvalitet i izvore kapitala kroz strukturu aktive i pasive. Do
povecanja aktive 1 pasive se dolazi novim prilivom sredstava, Sto menja kvantitet i kvalitet izvora
imovine. Svaki novi odliv sredstava dovodi do smanjenja aktive i pasive.

Pasiva u bilansu stanja pokazuje poreklo ili izvor imovine navedene po vrstama i iznosima u aktivi.®

Tabela br.2 — Bilans uspeha

BILANS USPEHA
Iznos u 000 din.

2007 2006
(A)Prihodi i rashodi iz redov. poslovanja
I.Posl. prihodi 6460 3536
1.Prih. od prodaje 6460 3536
2.Prihodi od aktiviranja u¢inaka i robe 0 0
3.Povecanje vrednosti zaliha uc¢inaka 0 0
4.Smanjenje vrednosti zaliha uc¢inaka 0 0
5.0stali poslovni prihodi 0 0
I1.Posl. rashodi 4103 3434
1.Nabavna vrednost prodate robe 0 0
2.Tros. materijala 370 179
3.Troskovi zarada,naknada i ost.li.rashodi 1346 862
4.TroSkovi amortizacije 205 61
5.0stali poslovni rashodi rezervisanja 2182 2332
I11.Posl. dobitak  I-11 2357 102
IV.Posl. gubitak 0 0
V.Finansijski prihodi 0 17
VI.Finansijski rashodi 0 0
VI11.0st. prihodi 182 59
VI111.0st. rashodi 10 0
IX.Dobit pre oporezivanja 2529 178
X.Gubitak pre oporezivanja 0 0
XI.ND poslovanja koje se obustavlja 0 0

% . prilagodeno prema : Cerovié S., Strategiijski menadzment turisti¢kih preduzeéa, knjiga u pripremi

99



XI1.NG poslovanja koje se obustavlja 0 0

(B)Dobitak pre oporeziv. HI-1V+V-

VI+VII-VIII 2529 178
(C)Gubitak pre oporezivanja 0 0
(D)Porez na dobit 0 0
1.Poreski rashod perioda 239 29
2.0dlozeni poreski rashod perioda 0 0
3.0dlozeni poreski prihod perioda 0 0
(E)Ispladena li¢na primanja poslodavcu 0 0
(F)Neto Dobitak 2291 149
(G)Neto gubitak 0 0
(H)ND koji pripada manjinskim akc. 0 0
(DND koji pripada vlasn.mati¢.prav.lica. 0 0
(J)Zarada po akciji 0 0
1.0snovna zarada po akciji 0 0
2.Umanjena zarada po akciji 0 0

Bilans uspeha je finansijski izvestaj u kojem su prikazani prihodi, rashodi i dobit ili gubitak iz
poslovanja za odredeni period. Bilans uspeha pokazuje kako je ostvarena dobit ili gubitak
(prihodi minus rashodi), pokri¢e rashoda ili troskova i raspodelu ostvarene dobiti.

Ako su prihodi veéi od rashoda, ostvaren je pozitivan finansijski rezultat. Ukoliko su rashodi ve¢i od
prihoda, finansijski rezultat je negativan i tada se smanjuje kapital preduzeca.

Bilans stanja i bilans uspeha nalaze se u meduzavisnosti i sa stanovista vodenja finansijske politike

preduzeca ovi finansijski izves$taji razmatraju se zajedno.

a. Izracunavanje pokazatelja rentabilnosti
Rentabilnost je sposobnost preduzeéa da sa uloZzenim sredstvima ostvari maksimalni profit.
Razlikuju se dva pristupa merenja rentabilnosti - racunovodstveni i ekonomski.

Racunovodstveni podrazumeva racunovodstveni koncept profita i naziva se *prinosni metod’.

10°_S.L. Invest d.0.0, Beograd, subagent u fransizi sa Jolly Travel-om, interna dokumentacija
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Ekonomski se bazira na konceptu ekonomskog profita i naziva se ’pristup dodatne vrednosti’.
Pokazatelji rentabilnosti turistickog preduzeca su indikatori njegove zaradivacke sposobnosti, i
pokazuju da li se ulozena sredstva efikasno koriste. Najznacajniji pokazatelji rentabilnosti

preduzeca su:

1. Neto rentabilnost,

2. Prinos na ukupna sredstva,

3. Prinos na vlasnicki kapital i

4. Prihod po akciji.

1. Neto rentabilnost se izrazava u procentima i pokazuje prinos od prodaje. Pokazuje koliki se profit

ostvari na svaki dinar od prodaje. Ovo je instrument politike prodaje, zato Sto pokazuje sposobnost
preduzeca da proizvodi i prodaje rentabilne proizvode. Neto rentabilnost je indikator da li su proizvodi
prihvadeni na trzistu, ili ih treba zameniti proizvodima, koji ¢e omoguciti veéi prinos od prodaje,

I rast neto rentabilnosti. Posto se neto rentabilnost izrazava u procentima, dobijene rezultate treba
pomnoziti sa 100. Vrednost ovog pokazatelja zavisi od velikog broja faktora, ali standardna

vrednost neto rentabilnosti, u trziSnim privredama, iznosi oko 5%. Preduzec¢a koja politiku prodaje
zasnivaju na konceptu veliki promet-mala zarada, imaju neto rentabilnost ispod 5 %. Preduzeca koja
ostvaruju neto rentabilnost iznad 5% imaju visoku neto rentabilnost, mada suvise veliki

prinos od prodaje moze da znac¢i zanemarivanje profita, i interesa vlasnika kapitala.

2. Prinos na ukupna sredstva izrazava se u procentima, i predstavlja najSire merilo rentabiliteta

preduzeca, zato Sto pokazuje prinos, i vlasnika i kreditora, na ukupno ulozena sredstava, tj. na
sredstva koja su obezbedili i vlasnici i kreditori. Vrednost ovog pokazatelja, koji izrazava efikasnost
koriséenja ukupno ulozenih sredstava (vlasnicki kapital ili dug), bez obzira na izvor, zavisi od

velikog broja faktora, i razlikuje se od preduzecéa do preduzeca.
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3.Prinos na vlasnicki kapital je odnos izmedu profita, posle oporezivanja, i vlasni¢kog ili akcionarskog

kapitala. Prinos na vlasnicki kapital je jedan od osnovnih merila rentabiliteta i efikasnosti upotrebe
uloZenog kapitala iz ugla vlasnika preduzeca.

Merenje rentabilnosti poslovnih aktivnosti treba da pokaze da li se angazovana sredstava, tj. sredstva sa
kojima preduzece posluje efikasno koriste. Rentabilnost poslovnih aktivnosti izraCunava se poredenjem
prodaje sa pojedinim vrstama angazovanih sredstava. Poredenje prodaje sa angaZovanim sredstvima
treba da pokaze da li su angazovana sredstava dovoljna, i da li mogu da podrze dati nivo poslovnih

aktivnosti preduzeéa. Najvazniji pokazatelji rentabilnosti poslovnih aktivnosti su:

= Koeficijent obrta ukupnih sredstava,

= Koeficijent obrta osnovnih sredstava,

= Koeficijent obrta naplaé¢enih potrazivanija,

=  Prosecan period naplate potrazivanja,

= Koeficijent obrta zaliha, i

=  Proseéno vreme obrta zaliha.

Koeficijent obrta ukupnih sredstava izrazava se kao decimalni broj, i pokazuje koliki se prihod
ostvari na svaki dinar ulozen u ukupna sredstva. Koeficijent obrta ukupnih sredstava pokazuje da li se
ukupna angazovana sredstva efikasno koriste, i da li su angazovana sredstva dovoljna za dati za nivo
poslovne aktivnosti.
Koeficijent obrta osnovnih sredstava pokazuje koliki se prihod ostvari na svaki dinar ulozen u
osnovna sredstva. Koeficijent obrta osnovnih sredstava izrazava efikasnost upotrebe osnovnih
sredstava, tj. fabrike, zgrada, opreme, masina i pokazuje njihov stepen iskoriS¢enosti.

Koeficijent obrta naplacenih potraZivanja naziva se i koeficijentom obrta kupaca, i izrazava se

kao odnos prodaje i naplacenih potrazivanja. Koeficijent obrta naplac¢enih potrazivanja
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pokazuje efikasnost naplate potrazivanja. Visoka vrednost koeficijenta, koji se izrazava kao
decimalan broj, govori o efikasnoj politici naplate, dok nizak koeficijent obrta govori o niskoj
efikasnosti naplate.

Prosecan period naplate potraZivanja pokazuje prosecno vreme naplate potrazivanja.

Prinos na ukupna sredstva sintetiSe parcijalne pokazatelje rentabilnosti i predstavlja celovit izraz
rentabilnosti, koji je u skladu sa definicijom rentabilnosti kao sposobnosti preduzeca da sa uloZzenim

sredstvima ostvari najveci profit.'”

POKAZATELJI RENTABILNOSTI -2006

Neto rentabilnost = profit/prodaja = 149 / 3536 = 0,04

Prinos na ukupna sredstva = profit/ukupna sredstva = 149 / 709= 0,21

Prinos na viasnicki kapital = profit/vlasnicki kapital = 149 / 149 =1

Koeficijent obrta ukupnih sredstava = prodaja/ukupna sredstva = 3536 / 709 = 4,99

Koeficijent obrta osnovnih sredstava = prodaja/osnovnih sredstva = 3536 / 362 = 9,77

Koeficijent obrta naplacenih potrazivanja = prodaja / potrazivanja = 3536 / 26 = 136

Prosecan period naplate potraZivanja = 365 / koeficijent obrta naplac¢enih potrazivanja =

101 _ prilagodeno prema : Cerovié S., Strategiijski menadzment turistickih preduzeca, knjiga u pripremi
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365/136 =2,68

Neto rentabilnost * koeficijent obrta ukupnih sredstava = prinos na ukupna sredstva =

profit / prodaja * prodaja / ukupna sredstva = profit / ukupna sredstva = 0,21

POKAZATELJI RENTABILNOSTI - 2007

Neto rentabilnost = profit / prodaja = 2291 / 6460 = 0,35
Kada 0,35 pomnozimo sa 100, dobijamo da je neto rentabilnost 35%. To znaci da se na svaki dinar

od prodaje ostvari profit od 0,35 dinara.
Prinos na ukupna sredstva = profit / ukupna sredstva = 2291 / 2660 = 0,86
Kada 0,86 pomnozimo sa 100, dobijamo da je prinos na ukupna sredstva 86%. To znaci da se na

svaki dinar ulozen u ukupna sredstva ostvari prinos od 0,86 dinara.

Prinos na viasnicki kapital = profit / vlasnicki kapital = 2291 /2291 =1

Ovde vidimo da je prinos koji su vlasnici ostvarili na vlasnicki kapital 100%.

Koeficijent obrta ukupnih sredstava = prodaja / ukupna sredstva = 6460 / 2660 = 2,43

Na svaki dinar ulozen u ukupna sredstva ostvari se prihod od 2,43 dinara.

Koeficijent obrta osnovnih sredstava = prodaja/osn.sred = 6460 / 1867 = 3,46

Na svaki dinar ulozen u osn.sred. dobija se prihod od 3,46 dinara.

Koeficijent obrta naplacenih potraZivanja = prodaja / potrazivanja = 6460 / 623 = 10,37
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Vidimo da je efikasnost naplate potrazivanja visoka.

Prosecan period naplate potraZivanja = 365 / koeficijent obrta naplate potrazivanja =
365/ 10,37 = 35,20

Odavde se vidi da se potrazivanja u proseku naplac¢uju na svakih 35,20 dana.

Neto rentabilnost * koeficijent obrta ukupnih sredstava = prinos na ukupna sredstva =
0,35 *2,43 =0,35 * 2,43 = profit / prodaja * prodaja / ukupna sredstva =

profit / ukupna sredstva = 0,86

Odavde se, kao sto je i prethodno navedeno, vidi da se na svaki dinar ulozen u

ukupna sredstva zaradi 0,86 dinara, §to nam govori da je preduzece koje analiziramo rentabilno.

b. Projekcije finansijskih izveStaja u buduénosti - budzetiranje

Tabela br. 3 — Bilans stanja sa projekcijom za 2008. i 2009.god.

BILANS STANA
1znos u 000din
2006 2007 2008 2009

AKTIVA

A.Stalna imovina 362 1867 3520 7052
I.Neuplaceni upisani kapital 0 0 0 0
I1.Goodwill 0 0 0 0
I1l. Nematerijalna ulaganja 0 0 0 0
IV.Nekret,postroj,opr.bio.sre 362 1867 3520 7052
1.Nekret.,postr.,oprema 362 1867 3520 7052
2.Investicione nekretnine 0 0 0 0
3.Bioloska sredstva 0 0 0 0
V.Dugoro¢ni finans. plasmani 0 0 0 0
1.Uces.u kapit - akcije banaka 0 0 0 0
2.0stali dugoro¢ni fin.plasmani 0 0 0 0
B.Obrtna imovina 347 793 993 1850
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I.Zalihe

I1.Stal.sred.namenjena prodaji
I11.Kratk.potr - plasmani i gotov.
1.Potrazivanja

2.Potr.za vise pla.porez na dobit
3.Kratkoro¢ni fin.plasman
4.Gotovinski ekvivalenti i gotov.
5.Porez na doda.vred.i AVR
IV.OdloZena poreska sredstva
C.POSL. IMOVINA(A+B)
D.GUB. IZNAD VISINE KAP.
E.UKUPNA AKTIVA(C+D)
F.VANBILANSNA AKTIVA

PASIVA

A.KAPITAL

I.Osnovni kapital

II.Neuplacéeni upisani kapital
I11.Rezerve

IV.Revalorizacione rezerve
V.Nerasporedeni dobitak
VI1.Gubitak

VI1.0Otkupljene sopstvene akc.
B.DUG.REZERVIS. | OBAV.
[.Dugoroc¢na rezervisanja
I.Dugorocni obaveze
1.Dugoro¢ni krediti

2.0stale dugoroc¢ne obaveze
III.Kratkoro¢ne obaveze
1.Kratkoro¢ne finans.obaveze
2.0bav.po osn. sred.name.pro.
3.0baveze iz poslovanja
4.0st.kratk.obaveze i PVR
5.0bav.po osn.por. na dod.vred.
6.0bav.po osn.poreza na dobitak
IV.OdloZena poreska sredstva
C.UKUPNA PASIVA(A+B)
D.VANBILANSNA PASIVA'*

Tabela br. 4 — Bilans uspeha sa projekcijom za 2008. i 2009. god.
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BILANS USPEHA
Iznos u 000 din

2006 2007 2008 2009
(A)Prihodi i rashodi iz redovnog poslovanja
I.Posl. prihodi 3536 6460 9690 12597
1.Prih.od prodaje 3536 6460 9690 12597
2.Prihodi od aktiviranja u¢inaka i robe 0 0 0 0
3.Povecanje vrednosti zaliha u¢inaka 0 0 0 0
4.Smanjenje vrednosti zaliha uc¢inaka 0 0 0 0
5.0stali poslovni prihodi 0 0 0 0
I1.Posl. rashodi 3434 4103 5128 6153
1.Nabavna vrednost prodate robe 0 0 0 0
2.TroS.materijala 179 370 444 577
3.Troskovi zarada,naknada i ost.li.rashodi 862 1346 1684 2009
4.TroSkovi amortizacije 61 205 254 305
5.0stali poslovni rashodi rezervisanja 2332 2182 2746 3262
I11.Posl.dobitak |-l 102 2357 4562 6444
IV.Posl.gubitak 0 0 0 0
V.Finansijski prihodi 17 0 31 43
VI.Finansijski rashodi 0 0 0 0
VI11.0Ost.prihodi 59 182 227 272
VI111.Ost.rashodi 0 10 14 17
IX.Dobit pre oporezivanja 178 2529 4806 6742
X.Gubitak pre oporezivanja 0 0 0 0
XI.ND poslovanja koje se obustavlja 0 0 0 0
XI1.NG poslovanja koje se obustavlja 0 0 0 0
(B)Dobitak pre oporeziv. 11-1V+V-VI+VII-VIII 178 2529 4806 6742
(C)Gubitak pre oporezivanja 0 0 0 0
(D)Porez na dobit 0 0 0 0
1.Poreski rashod perioda 29 239 576 742
2.0dlozeni poreski rashod perioda 0 0 0 0
3.0dlozeni poreski prihod perioda 0 0 0 0
(E)Isplaéena li¢na primanja poslodavcu 0 0 0 0

(F)Neto Dobitak 149 2291 4230 6000
(G)Neto gubitak

(H)ND koji pripada manjinskim akc.

(DND koji pripada vlasnicima matié.prav.lica.
(J)Zarada po akciji

1.0snovna zarada po akciji

2.Umanjena zarada po akciji

OO O o o
OO O o o
OO O o o
OO O o o

13 _S.L. Invest d.0.0, Beograd, subagent u fransizi sa Jolly Travel-om, interna dokumentacija
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Tabela br.5.

Raspored prodaje aranZzmana po
destinacijama

2007 2008
Turska 2500 4000
Gréka 1500 2500
Egipat 1100 1000
Spanija 560 900
Hrvatska 500 770
Crna Gora 300 520
Ukupno 6460 9690

U ovoj tabeli prikazano je opisno kako se kre¢e prodaja turistickih aranzmana po destinacijama

izmedu dve kalendarske godine date kao bazne, uz pretpostavku porasta prodaje od 50%.
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ZAKLJUCAK

Na osnovu istrazivanja moze se zakljuciti sledece:

1. Relativno veliki deo domaceg i medunarodnog turistickog prometa i dalje se odvija kroz
posrednicku ulogu turisti¢kih agencija. Ovi privredni subjekti su omogudili znacajnom
broju potencijanih turista da se ukljuce u Sira turisticka kretanja. Mnoga putovanja
bi za veliki broj potencijanih putnika bila nedostizna da nije putnickih agencija.
Informacije koje se daju potencijalnim turistima su, po pravilu besplatne, ali je, u procesu
komuniciranja sa klijentom, zna¢aj od davanja tacnih, preciznih i aZzurnih informacija,
izuzetno veliki. U ovoj €injenici lezi i Sansa za bududi opstanak tradicionalnih u borbi sa
konkurencijom u vidu “on-line’ agencija koje posluju putem interneta.

2. Turisticka industrija podrazumeva visok stepen kontakata i koordinacije izmedu
zaposlenih i potroSaca. Totalni kvalitet ne moZe da se postigne nikada. Zaposleni ée
praviti greSke i sistemi ée padati. TeZnja za kvalitetom je put koji se nikada ne zavrSava,
ali danas je to put kojim moraju iéi sve uspeSne kompanije turisticke industrije. Kroz
programe totalnog kvaliteta menadzeri teze da eliminiSu nedostatke i povecaju
percepciju gostiju o kvalitetu proizvoda.

3. Na savremenom turistickom trzistu desavaju se takve promene da zahtevi i potrebe turista
postaju sve strozi i kompleksniji. Turisticka agencija ove nove, sofisticirane, obrazovane,
iskusne turiste, moze zadovoljiti samo ako poseduje Siroku paletu razli¢itih proizvoda i
visok nivo kvaliteta usluga. Da bi opstala i uspela na dugi rok, ona mora biti sposobna
da zadovolji potrebe svojih sadasnjih i potencijalnih putnika. Zato se agencije ne bave
proizvodnjom i prodajom turistickih usluga, ve¢ zadovoljenjem potreba svojih korisnika.
Stav, odnosno misljenje o tome koliko su usluge jedne turisticke agencije kvalitetne,
turista formira pre, u toku putovanja, za vreme boravka na destinaciji i po
povratku sa putovanja.

4. Najsire prihvacen model dimenzija kvaliteta usluge je SERQUAL, koji kao osnovne
dimenzije kvaliteta usluge istice: pouzdanost, odgovornost, sigurnost, empatiju i
opipljivost.

Specifi¢nost turistickog proizvoda zahteva da se standardizaciji kvaliteta podvrgnu svi
ucesnici u pruzZanju usluga. Putovanje u celini mora da bude osmisljeno tako da ne li¢i
na prosto redanje usluga, ve¢ tako da putniku pruzi zadovoljstvo, zanimljivog i
atraktivnog dozivljaja. Zadovoljstvo korisnika (turista) predstavlja jedan od kljucnih
faktora postizanja konkurentske prednosti turistickih agencija.
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5. Upravljanje totalnim kvalitetom (TQM - Total Quality Management) je pristup u
Citavoj organizaciji Ciji je cilj kontinuirano poboljSavanje kvaliteta svih organizacionih
procesa, proizvoda i usluga. Totalni kvalitet je klju¢ u stvaranju vrednosti i
zadovoljstva kupaca. Stoga misija modernog turistickog preduzeéa mora biti kreiranje i
isporucivanje dodatne vrednosti (vrednosti plus) potroSacima. Koncept Totalne
satisfakcije potrosaca znaci da proizvod/usluga kontinuirano i u potpunosti ispunjava
zahteve i Zelje potroSaca. Za oba ova koncepta je zajednicko to Sto standard/meru trziSne
uspesnosti preduzeéa nalaze u najviSem mogucem stepenu zadovoljavanja i ispunjavanja
potrosackih Zelja i zahteva. Jedino kompanije koje ih istovremeno primenjuju mogu
racunati na uspeh na trzistu.

6. One kompanije koje uspesno daju odgovor na klju¢no pitanje : koliko bi trebalo da
ulagati u izgradnju odnosa sa kupcima, a da trosSkovi ulaganja u izgradnju odnosa ne
nadmase korist koja ce se kasnije od nje izroditi, ¢e na pravi nacin balansirati izmedu
cena koStanja proizvoda/usluga i profita koji od poslovanja ocekuju na duzi rok.
Poznavanje svojih potrosaca pomaZe da se izdvoje oni sa kojima se Zele razvijati i
vremenom ojacavati odnosi. Studije su pokazale da je 4 -6 puta skuplje kreirati novog
potroSaca nego odriati postojeceg. Pokazalo se u praksi da je zadrzavanje potroSaca
mnogo isplativije od privlacenja novih i ono se postize na dva nacina: isporucivanjem
superiorne vrednosti potrosa¢ima i partnerskim odnosom sa potrosacima.

7. Satisfakcija potroSaca kupovinom zavisi od performansi proizvoda u poredenju sa
ocekivanjima kupaca. Potro$a¢ mozZe da iskusi razlicite stepene satisfakcije. Ako su
performanse proizvoda ispod potrosacevih ocekivanja, potrosa¢ ostaje
nezadovoljan. Ako se performanse poklope sa ofekivanjima, potrosac je zadovoljan.
Ako performanse nadmase ocekivanja, potrosac¢ je veoma zadovoljan ili oduSevljen.
’Lojalnost potroSaca odnosi se na ponovnu kupovinu i preferenciju proizvoda i usluga
na trajnoj osnovi koji obezbeduju stabilnost poslovanja i profit preduzeéa u duZem
periodu.” Ne treba svi potroSaci da misle da jedno turisticko preduzeée ima kvalitetan
proizvod. Jedini koji treba da smatraju da turisticko preduzece ima kvalitetan proizvod
su oni koje preduzeée Zeli da opsluuje. Na danaSnjem trzistu, zestoke konkurencije,
kompanije moraju da prihvate marketing filozofiju. One moraju da osvoje potroSace i
da se bore sa konkurencijom. Lojalni potrosa¢i kupuju od biznisa kojima su lojalni
ceS¢e nego nelojalni potrosaci. Oni takode kupuju i Siru paletu proizvoda. Kao
rezultat, istrazivac¢i tvrde da izgradnja odnosa sa potroSacima treba da bude
strategijski fokus veéine usluznih firmi. Smanjeni troskovi za marketing su rezultat
toga $to je potrebno manje novca za marketing da se odrZi potroSa¢ nego da se
kreira novi, kao i zbog toga S$to se novi potrosaci kreiraju zahvaljujuéi pozitivnoj
usmenoj propagandi lojalnih potrosaca.

8. Menadzment odnosa sa potrosa¢ima (CRM) omogucéava kompanijama da prikupe
informacije koje su im potrebne da kreiraju detaljne profile potrosSaca koje zatim mogu
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10.

11.

12.

da koriste u primeni marketing strategija baziranih na personalizovanim ponudama.
Podaci o Klijentima su od neprocenjive vrednosti; jednom kada se prikupe, sve Sto
kompanija treba da uradi je da ih stavi u upotrebu da bi svoje marketing napore ucinila
Sto viSe ciljanim i efektivnim. Cilj CRM-a (Menadimenta odnosa sa potrosacima) je da
prikupi §to je moguce vise informacija o Klijentima, i da kombinuje ove delove
informacija u targetirane, personalizovane prve korake u cilju priviacenja i
zadrzavanja klijenata i ohrabrivanja istih da Sto viSe troSe.

Turisticke agencije se, u savremenim trZiSnim uslovima, bore da preZive jer su novi
konkurenti narusili njihov tradicionalni model poslovanja, tj. povecan je broj usluga
koje se mogu jednostavno rezervisati putem interneta : rezervisanje leta, sobe u hotelu,
rent-a-car-a. Sustinska kompetencija turistickih agencija sadasnjosti, a i buduénosti, koja
ih razlikuje od konkurencije na internetu, mora biti njihova savetodavna usluga. Da bi
izgradile biznis model koji se bazira na ovoj prednosti, one moraju da racunaju na
slabosti internet kanala.

ReSavanje eventualnih zalbi potroSaca pomaze da se klijenti bolje upoznaju i da se kreira
usluga koja ¢e biti najpribliznija njihovim oc¢ekivanjima. Ono Sto uspesne firme izdvaja
od ostalih moZe biti nacin na koji se oporavljaju od propusta u usluzi. Sledstveno
tome, postupanje sa zalbama je kriti¢an zadatak za menadZere usluga, i iako izgleda
paradoksalno, najve¢i interes za kompanije bi bio da ohrabre potrosace da se Zale, a
zatim da na pravi nacdin reaguju na ponasanje prilikom Zalbi. Uvodenjem ISO
standarda i u ovu oblast svetskog biznisa i efektivno sprovedenim postupcima, ide se ka
povecanju poverenja u poslovanje organizacije i stvarnu primenu principa
usmerenosti na korisnika. Ako se tome pridoda i uces¢e adekvatno obucenog osoblja,
borba za zadovoljnog, lojalnog korisnika mogla bi biti znacajno olakSana. Najveéa
vrednost Standarda ISO/DIS 10018 : 2002 ogleda se u tome $to on omogucava da se
ostvari ¢vrsta veza izmedu korisnika i organizacije.

Budzetiranje i finansijska kontrola su od velike pomo¢i u analiziranju poslovanja u
proSlosti i, na osnovu toga, preduzimanju pravih poteza u poslovanju, kako bi nosioci
turisticke industrije bili Sto konkurentniji i profitabilniji u buducnosti.

Ocekuje se da ¢e se i turisticke agencije 1 organizatori putovanja u smislu uvodenja
‘programa ucestalih potrosaca’ ugledati na hotele (frequent guests), avio-kompanije
(frequent flyer) i rent-a-car preduzeca (frequent user) i osmisliti sopstvene programe
lojalnosti potroSaca, jer one su jedine kod kojih takva strategija joS uvek nije u
potpunosti zazivela. Da bi se potrosaci podsticali na lojalnost, u turistickim agencijama
mogu se preduzimati sledece mere : nagradivanje potrosaca kroz nagradne igre, davanje
posebnih popusta za putovanje u odredenim periodima i na odredene destinacije, slanje
kataloga i kupona za uplate do odredenog datuma, motivisanje dece jedne porodice da
posle roditelja i ona koriste usluge iste agencije, slanje Cestitki za rodendane i1 praznike na
kuénu ili e-mail adresu, formiranje klubova lojalnih potrosaca, itd.
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Generalna hipoteza istrazivanja ovog Master rada koja glasi : Orijentacija na potrosace
obezbeduje turistickoj agenciji konkretne prednosti, koje rezultiraju povelanjem
profitabilnosti, rastom prihoda, poveéanjem satisfakcije i kreiranjem lojalnosti
potrosaca, je prema rezultatima istrazivanja u potpunosti dokazana kroz objasnjenje
¢injenice da kvalitetne proizvode, tj. usluge turisticke agencije mogu kreirati jedino ako
kontinuirano istrazuju svoje ciljno trziste. Na taj naCin ¢e na osnovu iskazanih i
otkrivanja skrivenih zelja i potreba potrosaca, formirati usluge koje se najbolje uklapaju
u njihove preferencije, li¢ni koncept, Zivotni stil. Napred navedeno dovodi do ucestale
potrosnje koja je uslovljena kontinuiranom satisfakcijom, navikavanja na brend i
kreiranje lojalnosti kod klijenata koji su odabrani kao vredni da budu opsluzivani od
strane agencije. Dakle, kao Sto petrosaci biraju agenciju kojoj ¢e pokloniti poverenje,
tako i agencija bira klijente sa kojima zeli da saraduje i kreira odnose na duge staze. U
ovome se ogleda obostrana korist i zadovoljstvo.

Posebne 1 pojedinacne hipoteze istrazivanja ovog Master rada su, takode, prihvacene.
ObjaSnjena je vaznosti kreiranja vrednosti za potroSaca na osnovu postizanja, pracenja i
odrzavanja kvaliteta turistickih usluga kao slozenog procesa u kome ucestvuje veliki
broj aktera u poslovnoj mrezi. Svi zaposleni u turistickim agencijama treba da se vode
determinantama kvaliteta jer jedino tako mogu da budu na dobrom putu isporucivanja
"vrednosti plus’ svojim potrosac¢ima. Svi navedeni potezi usmereni su ka obezbedivanju
putovanja koje turisti doZivljavaju kao jedistveno iskustvo. Istovremeno, klijenti se mogu
najbolje upoznati kroz stvaranje kvalitetnin baza podataka, koje su za turisticko
preduzece koje zeli da bude lider na trzistu od neprocenjive vrednosti. To ujedno
determiniSe orijentisanost turistickih agencija ka stvaranju dodatnih koristi za
potroSace. Jer, samo odusevljeni potrosSaci ¢e se ponovo vratiti. Oni koji se sretnu sa
prose¢nom uslugom, koju mogu naci i u nekoj drugoj turisti¢koj agenciji, imaju malih ili
uopSte nemaju izgleda da postanu lojalni. Jedino lojalni potrosaci, oni koji se uvek
iznova vracaju uslugama svoje omiljene turistiCke agencije, pozitivnom usmenom
propagandom za nju obavljaju partnerske akcije na polju Sirenja kruga njenih klijenata,
svojim ponovnim kupovinama uti¢u i na rast profita agencije na duzi rok. Sledstveno
tome, istrazivanjem je potvrdena i poslednja navedena, ali ne manje vazna posebna
hipoteza istrazivanja ovog Master rada, koja glasi : Lojalnost potroSaca je jedan od
preduslova opstanka turistickih agencija u turbulentnom okruZenju promena na
savremenom turistickom trZistu.
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PRILOG

Izvestaj o rezultatima rada Turisticke inspekcije u Srbiji

Rezultati rada u prvom kvartalu

U prvom kvartalu 2008. godine inspektori Sektora turistiCke inspekcije izvrsili su
7.035 kontrola od cega 184 kontrole turisticke delatnosti i 5.527 kontrola ugostiteljske
delatnosti ukljuc¢uju¢i 1.278 kontrola izvrSenja reSenja, kao i 46 kontrola skijalista. U
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turistiCkoj delatnosti 82 kontrole je izvrSeno kod organizatora turistickih putovanja-
turistickih agencija, 84 kontrole kod posrednika i 3 kontrole turisti¢kih vodic¢a 1 animatora, a
u ugostiteljskoj delatnosti izvrSeno je 702 kontrole kategorisanih objekata i 4.825 kontrola
nekategorisanih objekata.

Inspektori su doneli 1.550 upravnih mera od cega 1.145 reSenja o otklanjanju
nedostataka, 361 reSenje o privremenoj zabrani rada i 44 zakljucka o peCacenju objekata.

U kontrolama je utvrdena protivpravno steCena imovinska korist zbog bespravnog rada u
iznosu od 1.304.375,00 dinara, kao i da davaoci usluga smestaja nisu u budzet lokalne
samouprave izvrSili uplatu sredstava boravisne takse u iznosu od 17.258.000,00 dinara.

Inspektori su preduzeli i 1.352 kaznene mere i to: izreCeno je i na licu mesta
napla¢eno 29 novcanih kazni u iznosu od 160.000,00 dinara, podnet je 1.321 zahtev za
pokretanje prekrSajnog postupka, 1 prijava za krivi¢no delo i 1 prijava Sudu casti.

Turisticka inspekcija je primila 286 prijava gradana koje su reSavane po prioritetu i
to 239 za ugostiteljstvo 1 47 za turisticke agencije. Kod opravdanih prijava protiv turistickih
agencija, principom medijacije, inspekcija je ostvarila da su u 41 slucaju agencije putnicima
vratile ukupno 405.780,00 dinara za ugovorene i placene a neizvrsene ili nepotpuno izvrsene
usluge.

Moramo uzeti u obzir da pored navedenog broja Zalbi daleko veci broj nikada i ne
stigne do inspekcije jer se reSava direktno izmedu nezadovoljnog korisnika i same agencije.

Pored turisticke inspekcije zalbama putnika i njihovim reSavanjem bavi se i YUTA-
Nacionalna asocijacija turistickih agencija koja sa jedne strane garantuje ispunjenje uslova
putovanja korisnicima usluga i time povecava poverenje putnika u agenciju Clanicu, a sa
druge stane Stiti korisnike moguénoscu arbitraze sa agencijom.

Rezultati izvrSenih kontrola u prvom kvartalu 2008. godine **

1. lzvrSeno kontrola 7.035

104 _ www.merr.sr.gov.yu/sektori/turistickainspekcija.php?lang=lat
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1.1. Turisticka delatnost 184
- Kontrola organizatora turistickih putovanja 82
- Kontrola posrednika turistickih putovanja 84
- kontrola usluga turistickih vodica i animatora 3
- Kontrola usluga nauti¢kog turizma /
- ostale kontrole turisti¢ke delatnosti 15
1.2. - kontrole skijalista 46
1.3. Ugostiteljska delatnost 5.527
Kontrole kategorisanih objekata 702
- kontrola hotela 166
- kontrola motela 9
- kontrola pansiona 1
- kontrola apartmana 33
- kontrola kampova /
- kontrola restorana 16
- Kontrola kucéa, stanova i soba za spavanje 477
Kontrola nekategorisanih objekata 4.825
- Kontrola konacista i prenocista 343
- Kontrola ostalih objekata za jelo i pice 4.482
14. - kontrole izvrSenja resenja 1.278
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2. Upravne mere 1.550

- reSenje o otklanjanju nedostataka 1.145

- reSenje o privremenoj zabrani rada 361

- zakljucci o pecacenju objekta 44
2.1. - utvrdena protivzakonita imovinska korist 1.304.375,00
2.2. - iznos neuplaéene boraviSne takse 17.258.000,00
3. Prijave gradana 286

- broj prijava gradana za ugostiteljstvo 239

- broj prijava gradana za turistiCke agencije 47
3.1. Medijacije (tur.agencija-inspektor-putnik)

- broj medijacija 41

- ukupan iznos koji su agencije vratile putnicima 405.780,00
4, Kaznene mere 1.352

- broj mandatnih kazni 29

- iznos napla¢enih mandatnih kazni 160.000,00

- broj zahteva za pokretanje prekrsajnog postupka 1.321

- broj prijava za privredne prestupe /

- broj prijava za krivi¢na dela 1

- broj prijava Sudu Casti 1
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Za kraj dela o radu Sektora turistiCke inspekcije Sematski je prikazan sam proces podnosenja
Zalbe.
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Putnik uzima od
agencije -opSte uslove
putovanja, -program

PUTNIK

putovanja, DOBRO
IH PROUCI

TURISTICKA AG.

< Potvrda o putovanju

REKLAMACIONI

POSTUPAK

l

POZELJINO JE DA : Na licu
mesta putnik napravi prigovor i
pribavi moguce dokaze

Turisticka agencija

Pismeni prigovor putnika
agenciji u roku od 8 dana — | Turisticka agencija
DOGOVOR NEMA DOGOVORA
— > <
v v

Vracdanje dogovorene razl. u ceni u roku od 15dana

Putnik se pism.putem obraca inspekciji

Putnik :

1.Nije dobio odgovor na prigovor;
2.Nije zadovoljan odgovorom;

3.Nije mu vra¢en dogovoreni iznos u
propisanom roku

SEKTOR TURISTICKE
INSPEKCIJE

011/3139 686
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