UNIVERZITET SINGIDUNUM
Departman

za poslediplomske studije

MAGISTARSKI RAD

PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH
USLUGA

Mentor: Student:

Prof. dr Radmila Zivkovié Aleksandar Radovi¢ 17/2005

Beograd 2016.



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

SADRZA|

01 0 4
1. TURISTICKE POTREBE | MOTIVI ....uccuiiiuererinrenteessesteessesssssssssssssssesssssssesssssssessessssensanes 13
1.1. Definisanje korisnika usluga U tUrizmu.......ccceeiiiiiiiiiiiiie e 14
1.2. Obelezja razliCitih tipova tUrista.....c.cceeccciiiieic e 16
1.3. Znacajiskustva i doZivljaja u savremenom tUriZMU ......ccccecveeeeeciieeeecieee e eereee e 18
1.4, POTrebe tUFISTA c..eeeiiiieiie e 24
1,50 MOTIVI TUFISTA ceeeieiieecce et e e 27
2. KREIRANJE VREDNOSTI ZA KORISNIKE TURISTICKIH USLUGA .......coeeurerrerreereereenenns 31
2.1. Ocena sistema i lanca VrednOSTi.......coocueeriieiiiiienieenee et 31
2.2. Proces kreiranja vrednosti za korisnike usluga u turisti¢kim preduzec¢ima................. 32
2.3. Isporucena — dobijena vrednost za korisnika usluga........ccccceeeciiiieeeiiicciiieeee e 35
3. SATISFAKCHUA | LOJALNOST U TURIZMU ....cceeiiiiiiinnnnreeeiiiiiiseseneesissssssesssesssssssssssanes 37
3.1. Satisfakcija korisnika usluga U tUriZmMU...........oveeiiiiiiciiee e 39
3.1.1.  Ocena SatiSTaKCij& .ueeiirieiieiiie e e 45
3.1.2. Psihologija ponasanja nezadovoljnih korisnika ...........ccccceveeeecieieecciee e, 46
I B o =11 s To X VIR U 42 o [ USSR 54
3.3. Upravljanje odnosima sa potroSacima (CRM) ......cc.ceeeeciiiieiiiiiee e et 58

4. KONCEPT STP (SEGMENTACIJA, TARGETIRAN;jE | POZICIONIRAN;jE) U KREIRANjU
VREDNOSTI ZA KORISNIKE USLUGA ........cooiiiinnieiiiinniinnseessssssssssassssesssssssssssssssssses 63
4.1. Pojam ivrednovanje segmentacije trZiSta .......ccccceviieriiiiiee s 66
4.2, TrZiSni SEEMENTI U tUIIZIMU ..uviiiieiiicciiieeee ettt e e eecrre e e e e e e cnrare e e e e s eebaraeeeeeeeenanns 68
4.2.1. Trzisni segment ,,adolesCenti.........ccoeciiiiiiiiiic i 70
4.2.2. Deca-ljudi: GENEIACIIa Y. .uuiiieeee ettt e et e e e e e ererr e e e s s e e rarraeeeaee s 72
4.2.3. Bejbi bum geNeracija......cccoueeeei i 75
4.2.4. Segment ZrelOg trZiSTa ....ciiiciiei ittt e srae e e 76
4.2.5. Trzisni segment—, TrziSte soloholidays”.........ccceveiiiiiiciiei i, 78
4.2.6. Segment -, YapPies” trZiSTe ..o et eara e 79
4.2.7. Segment grupa korisnika sa posebnim interesom ........ccccccceeeeieecciiieee e, 79
4.2.8. Segment porodica 3 dECOM.....cuuiiiiiiiieiciiee et e e e e e e e sree e e e 80
5. TURISTICKA ANIMACUA U FUNKCIJI KREIRANJA ZADOVOLISTVA TURISTA.......cccvenene 82
5.1. Specifi¢nosti komunikacije u turistickoj animaciji........ccccceeeciieiiiiieiieiiee e 84
5.2. Podrucja i oblici animacije U tUrizmu ........ccccuviieeieiiiciiieee e e e 87
5.3, Vrste animacije U TUFIZIMU .....ueeieeiiiiiiieereve e re e ee e e e e e e e e eeeeeeeeeeeaaeaees 93
5.4. Lik animatora U tUFIZMU ...coceeeriieiiiiiieeiieeeecee et s 96
5.5, Vrednovanje @aniMacCij......ccccccueeeiiiirieiiiieeeccieeeeete e e seire e e e sabre e e s aaeeesssaeeesnnaaeeesnraees 100



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

5.6. Promocija programa turisticke animacije ........ccceecuereeiiieeeeciiee e 102
6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE - ZNACAJ ANIMACIJE U TURIZMU DOGADPAIA.................. 105
6.1. IstraZivanje stepena primene programa animacije u turistickoj ponudi Srbije ........ 107
6.2. Metodologija iStraZiVan]a .......cceeeeciiieiiiiee et e et e et e e et re e e e nraee s 108
6.3. Rezultatiiinterpretacija istraZivanja........cccoecuveeeiiiieeiiiieec e 108
ZAKLJIUCNA RAZMATRANIJA......coueeteteentestsessestesessestesesssssesasssssssessessesessessesessesssssssensesenns 117
LITERATURA ....oeiiititinecsesetnts s ssassss e s ss s s asse s s s s s s e s aass s e e s s sessssssnnssassssessssssannsns 120
PRILOG ANKETNI UPITNIK ..cuuuuueitiiiiiiiiiiiintieeiiiiiiensneeeeisiisssessseeessssssssssssneesssssssssssssses 127



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

uvoD

Sirok spektar koji turizam nudi jednostavnim ljudima daje priliku da svoju
svakodnevnicu na kratko zamene novim iskustvima i upoznaju nove kulture i predele.
Prema najnovijim istraZivanjima Svetske turistiCke organizacije, predvida se dalji
stabilan rast medunarodnog turizma uprkos uticajima svetske ekonomske krize.
DugoroCne prognoze Svetske turistiCke organizacije (UNWTO) vezane za razvoj
medunarodnog turizma su pozitivne. Do 2030. godine je za ocCekivati 1,8 milijardi
turista, ucCesnika medunarodnog turizma. Navedene tendencije u razvoju
medunarodnog turizma zasnivaju se na trenutnim posebnostima turistiCke traznje.
Imajuci to u vidu, moguce je zakljuCiti da je turizam u konstantnim promenama.
Promene u turizmu proizilaze prvenstveno iz pracenja interakcije ponude/potraznje,
odnosno transformacije turizma u celini. Zivimo brzo, intenzivno, reagujuéi &esto
impulsivno, zaboravljajuéi na prave vrednosti, na prijatelje i porodicu. Putovanje je
pravi nacin da za trenutak zaustavimo vreme i posvetimo se novim saznanjima.
Turizam se nalazi u ekspanzivnoj fazi razvoja, odnosno, nalazi se u periodu potpune
zrelosti za koju je karakteristiCna prezasicenost turistickog trzista trenutnim nacinima
ispunjavanja turisti¢kih potreba, masovnost i egzistiranje velikog broja konkurenata.

Tendencije na savremenom turistickom trzistu vode u smeru sve vece
diversifikacije ponude sadrzaja i usluga, ali i stvaranja podloge za razvoj odredenih
selektivnih oblika turizma na pojedinim podrucjima unutar jedne drzave. Trendovi u
turizmu pokazuju sklonost da svaki pojedinac trazi posebno mesto, sa posebnim
sadrzajima i osobinama koji ¢e biti njemu prilagodene i podredene. Zbog toga je vrlo
bitno pratiti promene u selektivnim oblicima turizma kako bi se moglo stvoriti
adekvatno savremeno turisticko okruzenje. Selektivni oblici turizma imaju snagu da
pretvore odredenu destinaciju u centar turistiCke ponude odredene regije ili zemlje.
To se postize paZzljivim pra¢enjem i odredivanjem razvojno turistiCkih sadrzaja koji se
nude.

Promene na strani turistiCke traznje zahtevaju brze odgovore na nove
potrebe turista. To se odnosi na sve vidove i oblike turizma i turistiCke ponude svake
zemlje koja imalo teZi ozbiljnom bavljenju turizmom kao privrednom delatnoSc¢u, Sto je
slu¢aj i sa naSsom zemljom. Tokom proteklih dvadeset godina, slobodno vreme se

proSirilo u Cetiri znacajna pravca: 1) tehnoloSke inovacije uvele su novine u
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aktivnostima slobodnog vremena, a internet je najverovatnije predstavljao
najznacajniju inovaciju; 2) tradicionalno slobodno vreme razvilo se na inovativne
nacine koji su nastali fiziCki ili promenom percepcije publike (npr. interaktivha
televizija, internet kladenje, kompjuterske igrice, viSefunkcionalni zabavni parkovi); 3)
rast tradicionalnih aktivnosti slobodnog vremena (npr. rast broja golf terena i
zabavnih centara); i 4) politika deregulacije mnogih aktivnosti slobodnog vremena
(npr. kockanje, potroSnja alkohola, internacionalan avio prevoz).

U savremenim uslovima na turistickom trzistu tehnoloSke promene su sve brze
i sve viSe jaCa konkurencija, a savremeni turista je sve zahtevniji. Globalno znanje
koje podrazumeva spajanje razliitih kategorija interesovanja i potreba iziskuje
sasvim nove ponude koje prozimaju i dopunjuju do sada neistraZzene simbioze.
Inoviranje bi trebalo da koordinira vecinu postulata razvoja turizma na globalnom
nivou. U mnogim zemljama Sirom sveta obrazovanje radnika u turizmu, zaduzenih za
inoviranje, plansku analizu, marketing, pruzanje turistickin usluga, bi¢e podloZno
promenama. Inovacija bi trebalo da dovede do nove, kvalitetnije turistiCke ponude.
To ée da omogudi da ovaj sektor bude jo$ atraktivniji i kreativniji. Skolovanje kadra
ove oblasti dovodi do novog kvaliteta turistickog proizvoda kao i do procesa
proSirenja znanja. Ovaj rad je poku$aj da se skrene paZnja na znacaj animacije u
turizmu kao nacina za povecanje satisfakcije korisnika usluga, koji su sve zahtevniji.
Kako je oblast animacije u turizmu kao bitnom delu pruzanja usluga u domacoj
literaturi gotovo potpuno neistrazena, to je potreba da se kompleksnije pride
animaciji i ulozi njenih programa u satisfakciji korisnika usluga bila glavni motiv za
skromna istrazivanja prikazana u ovom radu. Danas se kreiranje i isporuCivanje
vrednosti turisti¢kih usluga putem animacije istiCe kao jedan od najznacajnijih faktora
uspeha. Poslovne performanse organizacija na dugi rok direktno zavise od
uspesnosti kreiranja i isporuCivanja satisfakcije korisnicima usluga. Nesporno je da
animacija u savremenom turizmu postaje neophodna komponenta turistiCke ponude i
jedan od znacajnijih faktora u motivaciji turista pri izboru destinacije. U poslednjih
nekoliko godina preduzeca ulazu sve viSe finansijskih sredstava u povecanje ukupne
vrednosti za potroSaca. U prilog ovome idu mnogobrojna istrazivanja sprovedena
medu organizacijama razli€itog profila, veli€ine i delatnosti.

Jedno od podrucja gde je marketing nasao Siroku primenu je upravo podrucje

turizma, koji kao drustvena pojava karakterise nasu epohu.
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Za razliku od tradicionalnih shvatanja, gde su osnovni ciljevi marketinske
orijentacije bili unapredenje procesa izmedu organizacije i potroSac¢a, danas su oni
fokusirani na pridobijanje potroSaca, stimulisanje pozitivne usmene komunikacije od
strane potroSaca koji su koristili ili koriste proizvode i usluge (,word of mouth® i ,e-
word of mouth®) i izgradnju brenda. Ostvarivanje pomenutih ciljeva utiCe na rast
traznje za proizvodima i uslugama turistiCkog preduzeca, rast konkurentske prednosti
i poboljSanje poslovnih performansi. Ciljeve je moguce ostvariti ukoliko se u procesu
koriS¢enja proizvoda kod potroSaca postigne visok nivo satisfakcije koja je preduslov
lojalnosti, uspeSnog brendiranja i pozitivne usmene propagande. Satisfakciju kod
korisnika usluga postizemo kada vrednost isporu€ene usluge u potpunosti ispunjava
ili Cak, premasuje njihovu zamisao. Postizanje satisfakcije potro§aca na profitabilan
nacin za organizaciju je moguce ostvariti ukoliko se ostvari vrednost koja je u skladu
sa zamislima krajnjeg korisnika usluga.

Prvi deo rada obraduje potrebe i motive korisnika usluga na turistiCkom
trzistu, koji predstavljaju polaznu osnovu pri istrazivanju turistiCkog trzista i
upoznavanja zahteva traznje. Imajuci u vidu da je turizam specificna grana jer se, za
razliku od ostalih, prodaje dozivljaj korisnika usuga, definisanje korisnika usluga
zahteva posebnu paZnju. Poseban odeljak u okviru prvog dela, posvecen je
zadovoljenju potreba turista. TuristiCke potrebe se ispoljavaju u zahtevima i trazniji
potroSaCa za turistiCkim putovanjima, rekreacijom i novim doZivljajima. Razlozi
odredenog ponaSanja turista su inicirani njihovom motivacijom. Ako se temeljno
sagledaju motivi i stvarne potrebe turista i ako su privredni subjekti spretni da im
ponude o¢ekivanu uslugu, onda c¢e biti u prilici da utiCu na njihovo zadovoljstvo.

U drugom delu objasnjen je znacaj kreiranja vrednosti za korisnike usluga u
turizmu. Kod valorizacije ocene sistema vrednosti u turizmu koriS¢ena su dva
kriterijuma i to: lanac vrednosti, pomoéu koga ocenjujemo razliCite elemente koje
turisti razmatraju u toku priprema za potencijalno putovanje na odrediste, kao i u toku
samog boravka u Zzeljenoj odredistu i "Value for Effort Formula", pomocéu koga
vrednujemo (korist) koju potencijalni korisnik usluga absorbuje, poredivSi sa
angazovanjem Kkoji se ulaze pri dolasku na odrediste. Lanac vrednosti mora biti u
koordinaciji sa sistemom bez obzira na broj u€esnika u njemu. Ako neko od ucéesnika
ne isporuCi odgovarajucu vrednost, usluge i proizvode, prekida se lanac dok sistem

propada.
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U treéem delu rada je obradena satisfakcija i lojalnost u turizmu. Satisfakcija
korisnika usluga tj. potroSacCa je preduslov nastavka saradnje potroSaca i pruzaoca
turistiCkih usluga. Prema definiciji Svetske turistiCke organizacije, satisfakcija
potroSaCa ukljuCuje osecaj opustenosti i uZivanja, koji predstavljaju proizvod
dobijanja neCeg Sto se pojedinac nadao i Sto je bilo poCetna percepcija vezana za
destinaciju i uslugu u njoj. Razli¢iti su nacini zadovoljavanja potroSaca u turizmu.
Zadovoljstvo predstavlja potvrdu da je odabran odli¢an turistiCki proizvod ili usluga.
Ako vrednost i odlike proizvoda i usluga u vecoj meri prevazilaze o€ekivanja gostiju,
satisfakcija se ispoljava i kao oduSevljenost.

U cetvrtom delu rada je obraden koncept segmentacije trzista, targetiranja i
pozicioniranja u svrhu kreiranja vrednosti za korisnike usluga. Segmentacija se
sprovodi na domacem i medunarodnom trziStu u cilju boljeg pozicioniranja i
zadovoljenja preferencija korisnika usluga, kao i optimalnog oblikovanja adekvatnog
marketing miksa. U okviru ovog poglavlja posebno su objasSnjene razliCite vrste
trziSnih segmenata (trziste starijih osoba, poslovnih ljudi, segment ljudi sa posebnim
potrebama i sl.). Cilj ovog dela rada je da prikaze mogucnosti odredivanja trzisnih
segmenata prema homogenim grupama koje imaju svoje specificne Zelje, potrebe i
uslove za ostvarivanje odredenih usluga. Sto se bolje upoznaju targetirani segmenti
trzista, to ¢e usluga namenjena njihovim korisnicima biti preciznije i kvalitetnije
kreirana, a satisfakcija potrosaca visa.

U petom delu rada se govori o animaciji u turizmu. Pojavom masovnog
turizma, nastala su i nova zanimanja od kojih turisticki vodi€i, pratioci i animatori
postaju potreba za svako ozbiljnije turisticko preduzece. TuristiCka animacija ima za
cilj da svojom ponudom u potpunosti zadovolji zahtevima turista. Ona se koristi kao
dodatni sadrzaj za ozivljavanje turistiCckog programa, sa ciliem da poveca potrosnju
za organizatore odredenih programa, a time i prihod od turizma na lokalnom i
nacionalnom nivou. Sustina animacije je svesna komunikacija. Postoji viSe vrsta
animacije, Sto ukazuje na mnogostruke mogucnosti programa animacije koji
obuhvataju raznolike aktivnosti i sadrzaje, od raznih sportskih rekreacija do kulturnih
dogadaja. U ovom delu rada su opisani razli€iti animacijski programi i to: animacijski
programi za odrasle, za decu, kao i zdravstveni programi animacije u turizmu.
Posebno je objasnjen znacCaj postojanja i kreiranja lika animatora u turizmu. Takode,

u ovom poglavlju je istaknut znacCaj promocije animacijskih usluga u funkciji
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informisanja ili delovanja na potencijalno turistiCko trziSte (na gosta — potroSaca u
turizmu).

U Sestom delu rada data je analiza u odnosu na rad animatora u nasoj zemlji,
i istaknute su ocene stepena razvijenosti animacije. Takode, prezentovani su rezultati
i interpretacija istraZivanja koje je obuhvatilo 200 ispitanika na pet razli€itih
destinacija. Manifestacije koje su bile predmet istraZivanja su bile uglavnhom lokalnog
karaktera. Razmatrano je uceSce animatora u cilju povecanja stepena atraktivnosti
programa. Sematski je prikazan upitnik koji je imao za cilj unapredenje kvaliteta
turistiCke ponude i ispunjenju Zelja turista prilikom posete destinacije.

U zakljuénom delu rada su prezentovana sazeta osnovna saznanja do kojih
se doSlo. Paznja je fokusirana na radnje koje je potrebno preduzeti da bi se stvorile
pretpostavke za organizovanje savremene animacije u turizmu. Doprinos ovog rada
istraZzivanju animacije u turizmu je integracija prakse sa trenutnom potrebom i
poslovanjem u turizmu i prilagodavanje turistickoj ponudi. Do danas je oblast
animacije u turizmu nedovoljno istrazivana. Istrazivanja u oblasti animacije u turizmu
bila su uglavnom fokusirana na isticanje mana i problema organizovanja animacije u
turistickoj destinaciji i hotelskoj industriji, sa jednim brojem primera. ZakljuCeno je da
su programi animacije koji su bili zastupljeni na manifestacijama obradenim u ovom

radu znacajno doprineli pobolj$anju kvaliteta turistiCke ponude.

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Metodi istrazivanja u ovom radu bi¢e prilagodeni predmetu i ciljevima
istrazivanja. U izradi ovog rada koristi¢e se opStenauc¢ne metode koje se odnose na
logiCka pravila kojima se osigurava istinito zakljuCivanje: analiza i sinteza u
sakupljanju i obradi dobijenih podataka, indukcija i dedukcije, klasifikacije i
generalizacije, kao i statistiCka i deskriptivha metoda.

Pored navedenog, u radu se primenjuje i metod ispitivanja putem anketnog
upitnika u cilju dokazivanja postaviljenih hipoteza rada. Metoda teorijske analize
koristi se sa ciliem da se teorijski predstavi predmet istrazivanja i time implementiraju
osnovni pojmovi, utvrdi cilj i zadatak empirijskog istraZivanja. U tom smislu kori$¢ena
je stru€na literatura, primarni i sekundarni statisti¢ki izvori podataka, kao i zakonski i

planski razvojni dokumenti iz oblasti turizma.
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PREDMET I CILJ MAGISTARSKOG RADA

Imajuéi u vidu da je animacija postala oblik medijacije izmedju turista,

destinacije, umetnosti, kulture i marketinga, predmet naucnog istrazivanja ovog rada

je uloga turistiCke animacije za ostvarivanje satisfakcije korisnika usluga u skladu sa

njihovim ocekivanjima i preferencijama. Usmeravanje istrazivackih napora prema

turizmu je od posebnog znacaja iz viSe razloga i to:

u teorijskom delu marketinga u turizmu postoji potreba za celovitim nau¢nim
pristupom objasnjenju satisfakcije, kreiranja i isporucivanja vrednosti na nacin
koji primarno uvazava potrebe i preferencije potroSaca (korisnika turistickih
usluga). Tradicionalan marketing pristup u turizmu je kreiranje i isporucivanje
vrednosti primarno posmatrano kroz primarne preferencije i potencijale. U
Srbiji se marketing kao nau¢na disciplina izu¢ava jo$ od 1968. godine, dok je
danas akcenat stavljen na uvazavanje preferencija korisnika turisti¢kih usluga,
tj. zadovoljanje potreba korisnika usluga;

u prakti€cnom delu se sve izraZzenije javlja potreba za kreiranjem vrednosti koja
je potpuno uskladena sa ocCekivanjima i preferencijama korisnika turistickih
usluga. Turisti imaju sve sofisticiranije zahteve, obrazovaniji su, veliki je uticaj
savremene tehnologije na njih, njihove Zelje su u prvom planu, a samim tim i
povecanje satisfakcije;

u cilju unapredenja poslovanja u turizmu trazi se lojalnost korisnika usluga
koji ispoljavaju visok nivo retencije i pozitivhe usmene propagande. Pomenuti
efekti su ostvarivi ako se kreira i isporuci ukupna vrednost i obezbedi visok
nivo satisfakcije;

kreiranje i isporucivanje vrednosti za turiste je dosta slozeno i nije dovoljno
istrazeno. Svetska literatura iz oblasti turizma nije prepoznala problematiku
kreiranja vrednosti korisnicima turistiCkih usluga i njihovoj satisfakciji nije
posvetila dovoljno paznje, a animaciji u turizmu zanemarljivo malo, i pored
isticanja njenog znacaja;

turisti putovanje dozivljavaju kao jedinstveno iskustvo. ,Totalna satisfakcija“
zavisi od ukupnog dozivljaja iskustva koje je komponovano od velikog broja
razliCitih vrednosti koje se kreiraju kod razli€itih poslovnih aktera i destinacija.
Neophodno je da se turisti¢ki animator u svom radu oslanja na kulturoloska,

socioloska, psiholoSka znanja i vestine, kao i da koristi pedagoske i umetnicke
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sposobnosti, a sve to u cilju podsticanja intelektualnih i emotivnih potencijala

turista. U procesu kreiranja vrednosti neophodno je integralno posmatrati sve

aktere kao jedinstvenu celinu kako bi se optimizovalo delovanje velikog broja
uCesnika (turoperatera, rezervacionih sistema, prevoznika, hotela,
animatora,...);

e kreiranje turistiCkog proizvoda je kompleksno s obzirom da turisti koriste veliki
broj razli€itih usluga i proizvoda u toku putovanja. Faza realizacije postala je
kljuCna za uspeh, dok animaciju treba posmatrati kao sastavni deo ponude ili
usluge (ona treba da bude ravnopravna sa uslugom smestaja i ishrane).
Osnovni cilj rada je odredivanje znacaja turistiCke animacije usmerenog na

povecCanje zadovoljstva (satisfakcije) razliCitih segmenata turista i maksimiranja
ukupne vrednosti korisnicima turisti¢kih usluga.

Posebni ciljevi su sledeci:

1) odredivanje kljuénih faza u procesu kreiranja vrednosti i satisfakcije za
korisnike turistickih proizvoda i usluga;

2) identifikovanje uloge turistickog animatora u kreiranju vrednosti za korisnike
turistiCkih proizvoda i usluga;

3) segmentacija turistiCkog trziSta prema vrednostima koje turisti oCekuju i
preferiraju;

4) utvrdivanje znacaja razli€itih atributa vrednosti za razliite segmente turista i
spoznaja klju€nih elemenata vrednosti u posebnim delovima poslovne mreze;

5) identifikovanje osnovnih i dodatih vrednosti za razliCite segmente;

6) znacaj turistiCkog animatora u cilju maksimiranja ukupne vrednosti za korisnike
turistickih proizvoda/usluga;

7) definisanje osnovnih relacija izmedu internih moguénosti i ocCekivanih i
preferiranih vrednosti u cilju kreiranja i isporucivanja maksimalne vrednosti za
potroSaca na profitabilan nacin uz uvazavanje principa odrzivog razvoja.

Rad se sadrzinski moze podeliti u dve celine: teorijski i empirijski deo. U
okviru teorijske celine prikazana su dva dela: (1) Upotreba marketinga kako bi se
razumela, kreirala i isporucila vrednost, navikavanje na novo doba u marketingu i
turizmu i poredenje sa starim; (2) proces kreiranja vrednosti putem turistiCke
animacije, kao i kreiranje dozivljaja za korisnike turistiCkih proizvoda i usluga. Za

izradu teorijskog dela koriséena je relevantna literatura koja obuhvata: ponasanje
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potroSacCa, marketing i menadzment u turizmu i menadzmenta turisticke destinacije,
Zakon o turizmu Republike Srbije, strategije razvoja pojedinih turistiCkih destinacija,
priruCnike, publikacije, objavljene stru¢ne radove i internet prezentacije.

U okviru empirijske celine je predstavljena: metodologija nau¢nog istraZivanja,
definisana hipoteza, rezultati studije sluajeva, rezultati empirijske analize, rezultati

testiranja hipoteza, izvedeni zakljucci i doprinosi nau¢noj teoriji i praksi.

2. Hipoteza rada:

U postupku nauc€nog istraZivanja polazi¢e se od osnovne hipoteze koja Ce biti
testirana u radu i tri pomoc¢ne hipoteze:

HO: Kreiranje vrednosti u turizmu je znaCajan element za povecanje
satisfakcije korisnika usluga
H1: Animacija u turizmu utie na povecanje satisfakcije korisnika usluga
H2: Animacija predstavlja dodatnu vrednost pri kompletiranju sadrzaja
turistiCkog proizvoda
H3: Programi animacije su skromno uvedeni U KREIRANE TURISTICKE
PROIZVODE NA PODRUCJU SRBIJE i to pre svega na planinama i banjama

3. Opis nauénog istrazivanja

Metodi naucnog istrazivanja koji su koris¢eni u radu su u skladu sa
problematikom koja se istrazuje i ciljevima magistarskog rada. Delimo ih u dve
grupe:

(1) Desk research koji obuhvata:

Pregled relevantne literature iz oblasti: marketing menadzmenta, strategijskog
marketinga, ponaSanja potroSaCa, destinacijskog marketing menadzmenta,
marketinga i menadzZzmenta preduze¢a u turizmu. Cilj istrazivanja je pregled
dosadasnjih nau¢nih dostignuca iz oblasti satisfakcije za korisnika usluga u turizmu
sa posebnim osvrtom na animaciju. Rezultati istraZivanja ¢e biti predstavljeni u
teorijskom delu rada.

(2) Empirijsko istrazivanje

Za prikupljanje relevantnih informacija koriS¢ena je tehnika anketiranja, kako bi
se prikupili primarni podaci o oekivanjima i preferencijama potro$aca. Anketiranje je

sprovedeno na reprezentativnom uzorku od 200 ispitanika u pet gradova i to:
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Zrenjaninu, Kikindi, VrScu, Novom Sadu i Beogradu. Vreme istraZivanja 9 meseci
(septembar 2011-jun 2012. godine). Upitnik sadrzi devet pitanja zatvorenog tipa,
kako bi ispitanici brzo odgovorili na postavljenja pitanja u cilju ispitivanja satisfakcije i
dokazivanja hipoteza ovog rada. Prvi deo se odnosi na strukturu ispitanika prema
godinama starosti, mestu (manifestaciji) koje posecuju i naCinu smestaja koji su
odabrali. U drugom delu upitnika ispitanici su ocenjivali zadovoljstvo smestajem,
program manifestacije, aktivnosti animatora na manifestaciji, kao i pitanja kojima su
ocenjivani: muziCka i vizuelana pratnja dogadaja koji su posetili, uspostavljanje
kontakta izmedu animatora i gostiju, stepen interaktivnosti sa animatorom,

elokventnost animatora i uskladenost teme animacije sa programom manifestacije.
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1. TURISTICKE POTREBE | MOTIVI

Za razliku od drugih industrija, turizam karakteriSu sledeci atributi: slozenost,
(turizam je kombinacija dva bitna elementa: dinamicki element - putovanje i staticki
element - boravak)'. Psihologka i druga istraZivanja ukazuju na g&injenicu da se kod
potroSacCa turistickih usluga po automatizmu nalaze slicni motivi, ali da ih oni
sagledavaju u viSe pravaca prilikom donoSenja odluka o kupovini proizvoda i usluga.
Uloga i znaCaj marketing istraZivanja sve su izraZeniji u uslovima brzih i turbulentnih
promena u okruZenju. Podrazumeva se da kategorija potreba inicira okvir za
pravljenje kriterijuma za planiranje o buducnosti, jer se pojmom potreba predstavljaju
karakteristike ljudi u smislu personalizovanih i druétvenih bi¢a?.

Evolucija je kod ljudi vezana je za razvoj njihovih potreba. Potrebe su
individualne, dok okolnosti formiraju nacin i promene ispoljavanja i zadovoljavanja.
Primarni zadatak marketing istrazivanja je faktiCko stanje i predvidanje traznje u
buducnosti. Takode, neophodno je istraziti faktore koji su od uticaja na traznju za
turistickim uslugama. Prilikom analize trziSta neophodno je do¢i do odgovora na
pitanje: ko je potroSac, Sta, zasto, kada, kako i gde kupuje, kako bi bila obezbedena
satisfakcija i lojalnost potro§aéa u savremenim uslovima poslovanja.®

Potreba za odredenim kvalitetom hotelske i prate¢e ponude u savremenom
turistickom diskursu se podrazumeva. Kvalitet ponude se odrazava kao "subjektivni
dozivljaj", koje treba konstantno prilagodavati zahtevima odredenih ciljnih grupa
korisnika®. Gost 21. veka trazi "ono nesto vise" za ta je neophodan poseban pristup
u pronalazenju li€nog identiteta pojedinca ili specifi€nih grupa, i to od poznavanja
sopstvenih uporednih prednosti, odabira posebnosti ponude, kroz formiranje poruke
koja ¢e ponuditi uslugu, pa sve do pronalaska adekvatnog i jedinstvenog "brenda“ na
trzistu. Put ka trazenju licnog identiteta u savremenom turizmu vodi preko zaposlenih
u turizmu, lokalnog stanovnistva i niza drugih Cinilaca, a najistureniji ¢lan je upravo
animator koji je na izvoru informacija i €ini vezu izmedu gosta i smestajnog objekta ili

turistiCke destinacije.

! Walker, Josielyn T., (2011), ” Tourism: Concepts and practices”, New Jersey, str.112.

2 Maksin-Micié, M., (2008), Turizam i prostor, Univerzitet Singidunum, Fakultet za turisticki i hotelijerski
menadzment Beograd, str.36.

% Jovicié, D., (2003), Menadzment turisti¢ke destinacije, Zelnid, Beograd,str.61.

4 Zivkovi¢, R., Stanisi¢, S., (29.10.2010), Turisti¢ki dogadaiji koji promoviSu hranu i pice i njihov znacaj
za razvoj turizma, Singidunum revija Vol.7 / No.2.
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Projekcija buduée turisticke traZznje zavisi od mnogobrojnih faktora i to:
globalizacije turistiCke traznje, rastuce standardizacije, davanja znacaja zastiti Zivotne
sredine, promene sistema vrednosti Zivotne sredine, fragmentacije godisnjih odmora
u smislu povecanja njihovog broja u toku godine. Glavni odmor postaje kradi, ali
pojedinci uzimaju dodatno dva ili viSe kracih odmora. To kreira jednu sasvim novu
turistiCku traznju, koja ¢e u buducnosti usloviti ve€u frekvenciju putovanja, a samim
tim i brzo prilagodavanje novim zahtevima turista u razliCitim delovima sezone i
vansezone. Takode, to zahteva stvaranje novog turistickog proizvoda razliCitog
kvaliteta koji ¢e da zadovolji maksimum turistiCke traznje i smaniji optimalno vreme
provedeno na odmoru.® Prilikom osmisljavanja popunjavanja vremena tokom boravka
turista javlja se viSe razliCitih potrebe. U reSavanju naclina za zadovoljenje ovih
potreba neophodno je ponuditi izbor razli€itih akcija i uceS¢e u raznim oblicima

aktivnosti, turistiCkim i rekreativnim.
1.1. Definisanje korisnika usluga u turizmu

Za turizam se sa sigurnoS¢u moze konstatovati da je fenomen koji je tokom
XX veka kao i poéetkom ovog veka poprimio globalne dimenzije.® Procene eksperata
ukazuju da je danas u turisticka kretanja uklju¢eno preko 70% ljudi u svetu. Turizam
predstavlja najdinamicniju i najheterogeniju pojavu savremenog drustva. Domadi i
strani turisti predstavljaju potroSace u turizmu’. Turizam znacajno uti€e i na platni
bilans jedne zemlje. TuristiCki bilans predstavlja sastavni deo platnog bilansa neke
zemlje.On, strani ,aktive Cini sve prihode koji su proizvod potroSnje stranih turista
(nevidljivi uvoz), a na strani ,pasive“ bilans Cine izdaci za putovanje domaceg
stanovnistva (nevidljivi izvoz).?
Rec€ "tour" u Oksfordskom recniku predstavlja "zadovoljstvo na putovanju uz
zadrzavanje na razliitim mestima". Formulisanje ,turiste” kao korisnika usluga,

podrazumeva Zelju za putovanjem kao osnovu u odredivanju kategorije.® Turistu

® Milenkovi¢ ,S., (2009) Turizam i ekonomija, Ekonomski fakultet Univerziteta u Kragujevcu, str. 130.

® Peli¢, AT., (2004) "Elektronski marketing u turizmu" Dereta, Beograd, str.27.

"Unkovié,S.,Zedevié, B., ,Ekonomika turizma“, Centar za izdavagku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu,(2009), str.15.

8 Bakic, O., (1999), ,Osnove turizma sa osnovama ugostiteljstva“, Cigoja, Beograd, str.70.

® Zivkovi¢, R.,(2007), ,Ponasanje i zastita potrodada u turizmu®, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
turistiCki i hotelijerski menadzment Beograd, str.21.
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mozemo da okarakteriSemo kao privremenog posetioca nastanjenog izvan mesta
stalnog boravka najmanje 24 sata, ako je motivisan nabrojanim potrebama: potrebom
za odmorom u svakom smislu reCi, Zeljom za opuStanjem i zabavom, za
upoznavanjem kulturno-istorijskog nasleda odabrane zemlje, istrazivanjem prirodnih
lepota, zdravstvenim razlozima koji zahtevaju posetu klimatskim i vazdusSnim
leCilistima i odmaralistima ili amaterskim manifestacijama kulturno-umetnickih
ostvarenja, amaterskih sportskih takmicenja, kruznim putovanjima brodom i sl.

Karakteristike  potroSaCa-korisnika usluga su definisane na viSe nacina.
Naime, ameri¢ko udruzenje za marketing prepoznaje potrebe potrosaca turistiCkih
usluga kao razmenu misljenja i afekta, ponasanja i okruzenja, uz pomo¢ kojih ljudi
upravljaju razli¢itim zivotnim situacijama.

Pored razlika koje proistiCu iz razliCitog sistema vrednosti i dejstva razliCitih
faktora razliCitim intenzitetom na pojedince i grupe, ipak se mogu izvucéi i neki
generalni zaklju€ci o tome koje su odlike potroSaca na pocetku novog veka i koje se
moraju uzeti u obzir od strane usluznog preduzeéa, a to je da ljudi'®:

1..... misle da su im odluke logi¢ne i racionalne — odluke donete emocionalno,

2. ... u srediste svega stavija sopstveno misljenje,

3. ...nesvesno ocenjuju — li€na procena u odnosu na cenu, povecava zelju za

kupovinom,

4. ...razmi$ljaju kao ljudska bica — ljudski mozak nije kompjuter, dokazano je

da mu je primarna uloga da pomogne ljudima u odnosima u drustvu,

5. ...nastoje da izbegnu rizik — svako voli dobitak, ali teZznja da se zastiti (da se

izbegne gubitak), jaCa je jer je ta potreba hijerarhijski na viSem nivou,

6. ...su nepredvidivi u ponasanju,

7. ...ne moze se Covek naterati da kupi ono Sto ne zeli (ili je to retko moguce, i

Covek tesko ,nasedne” na tako nesto),

8. ...su prirodno bez poverenja i izrazavaju sumnju,

9. ...nedovoljno obracaju paznju na propagandu

10. ...Covek je po prirodi teSko zadovoljiti — stremi ka neCem viSem,

' Prema: Rieck, D., "Psychology in Direct Marketing”, ,Direct Marketing®, (1999), Dich Wolgang,
“Menschem im Markt: Wunsch nach Individualitaet - trozt der Masse”, (2000), Marketing
Journal.5/2000, Seiders K.Berry L.,Gresham, L.,’Attetion,Retailers! How Convenient is Your
Convenience Strategy”, Sales Menagement Review, Spring
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11. ...imaju Zelju da vide i osete, uslugu pre kupovine, sto je jako tesko kod
turistiCkih usluga, npr. avio kompanije koje osoba nije Koristila,

12. ... imaju potrebu da se ponasaju na bazi reciprociteta — dobro vracaju
dobrim preduzecu/organizaciji/destinaciji, a loSe jos loSijim (stvaraju lo$ imidz,
prestaju da dolaze...),

13. ...su konzistentni u ponaSanju — dosledni svojim stavovima, obec¢anjima...
te preduzece mora da tezi da ,obaveze“ potroSaca, da stvori pozitivan imidz,
14. ...velika vecCina se raspituje,trazi savete ili je podlozna uticaju ,

15. ...u savremeno doba Covek ima sve manje vremena (iako zvani¢no radno
vreme ima tendenciju skradivanja), i tezi da ga $to racionalnije koristi,

16. ...teZnja ka personalizaciji — svaki Covek Zeli da bude ,na pijedestalu,

17. ...su sve viSe informati¢ki obrazovani,

18. ...pokazuju sve vecu zabrinutost za zivotnu sredinu i ekologiju,

19. ...sve viSe su pod tenzijom zbog stresnog nacina Zivota,

20. ...i za vreme odmora nastavljaju da brinu o estetici i zdravom nacinu

zivota,

Potreba i ponasanje potrosaca joS je definisana i kao ponaSanje koje korisnici
usluga pokazuju u istrazivanju, izboru, kupovini, ekspoataciji, ocenjivanju i uZivanju u
proizvodima i uslugama za koje su se opredelili u cilju zadovoljenja njihove potrebe™”.

Transformaciju potroSaca od pasivnog posmatraca do kljucnog sagovornika
ubrzalo je masovno koriScenje interneta i stvaranje virtuelnih zajednica i vodenje

diskusija oko odredenih tema u forumima i diskusionim grupama.

1.2. Obelezja razli€itih tipova turista

potrebno je analizirati sve pojedinacne faktore koji ga uslovljavaju, od kojih izdvajamo
sledece: savremeni turista postao je sve znatiZeljniji, mobilniji i aktivniji; danas turista

nije samo kupac turistickog aranzmana vec i kreator istog.

" Leon, G., Schiffman- Leslie Lazar Kanuk, (2004), Consumer Behavior, Eight edition,

Pearson/Prentice Hall,Inc.,Upper Saddle River,New Jersey,str.8.
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Po tipu, turiste razlikujemo i klasifikujemo u Cetiri grupe i to:
1. Organizovani masovni turisti,

2. Individualni masovni turisti,

3. Radoznali,

4. ,Skitnice".

Svaka od ove Cetiri grupe u svom sastavu ima turistu Cije je ponaSanje
izazvano brojnim uticajima (psiholoskim, ekonomskim, druStvenim, demografskim i
drugim).

Henli Centar je sproveo posebno istrazivanje koje je bilo usmereno na
promenama potreba i preferencija britanaca Cciji je motiv putovanja koriséenje
godiSnjeg odmora. Model ponaSanja potrosaca izgraden je na empirijskom opazanju:
sa rastom li¢nih prihoda spremni su na veci obim putovanja, a turisti¢ko iskustvo tako

postaje celokupnije.

Faza 1 — Turisti bez iskustva— Njih u ovoj pocetnoj fazi potrebe za
medunarodnim putovanjem karakteriSe relativno slabo turistiCko iskustvo i retko imaju
Zelju da putuju u inostranstvo.

Faza 2 — Tragaci za idealnim iskustvom — Korisnici turistickih usluga ove
faze su ,bogatiji“ i imaju ste€eno iskustvo u putovanjima.

Faza 3 — Turisti koji preferiraju razli¢ita putovanja —Korisnici imaju posebnu
Zelju da istrazuju i isprobaju razli€ita kulturna okruzenja.

Faza 4 - Potpuni zanesenjaci - Motivacija u ovoj fazi nije jedna od
uobiCajenih Zelja za dozivljajem specificnosti posecene kulture, vec¢ turisti radije
ucestvuju u ozZivljavanju kulturnog iskustva svoje zemlje i paznju im odvlaci maternji
jezik, kulturno naslede i razni stilovi Zivota.

U ovom modelu, klju¢na odrednica je povecanje turistiCkog iskustva. To je
zahtev koji pri apliciranju imaju potrosaci faze 4.

Najrazvijenije trziSte na svetu je nemacko ali se motivacija i potreba razli€ito

ispoljavaju. U analizama Henli centra dolazi se do zaklju¢aka da ¢e naglo skoditi broj

17



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

Britanaca koji se opredeljuju za put van svoje zemlje predvidanja su da ¢e polovina
preci u u sledeéu fazu 2, treéina u fazu 1 a preostali u fazu 2.

Tokom putovanja korisnici usluga imaju potrebu za razliitim uslugama.
Ukoliko ima veliki izbor usluga koje su date na odluCivanje gostu, za isti ili slican nivo
troSkova dolazi do uveéavanja vrednosti. Faktor iskustva koji se kreira u procesu
njenog isporucivanja i ima posebno bithu ulogu u kreiranju vrednosti za korisnike
turistickih usluga. To je razlog zasto se odredeno turisticko iskustvo istiCe i analizira u
vidu posebnog elementa vrednosti.

Absorbovanje divesifikovanih usluga tokom putovanja pravi osecaj
hedonistickog zadovoljstva koje ima veliki uticaj na kreiranu vrednost. Ukupni
troSkovi predstavljaju bitan element vrednosti za korisnike turistiCkih usluga i €ine ga
sve vrste troSkova, materijalni, psihicki i troSkovi energije potrebni za pribavljanje
informacije neophodnih za donoSenje odluke o putovanju.

1.3.Znacaj iskustva i dozivljaja u savremenom turizmu

U skladu sa izvrSenim analizama i objavljenim podacima agencije Eurostat,
broj novorodene dece u svetu ¢e se do 2050. godine bice u mnogo manjem obimu u
odnosu na raniji period. Zivotni vek se u razvijenim zemljama u proteklih 40 godina
produzio za 8 godina. Duzi zivotni vek neminovno zahteva pravljenje atmosfere za
bolji kvalitet Zivota, ulaganje u odrzavanje zdravlja, usmereno ka prevenciji i leCenju,
Sto turistiCkoj delatnosti postavlja novi izazov - zdravstveni turizam. Ako se u obzir
uzmu obrazovanje i kultura kao faktori koji utiCu na opredeljenje, a potom i na
ponasanje turista, akcenat se stavlja na interese, dok je atraktivhost samog odredista
stavliena po strani. Ljudi Cesto prave netaCna predvidanja o tome kako ¢e
hedonisti¢ko iskustvo da utiCe na njih, naroCito kada su ova iskustva vremenski
udaljena. U sustini, ljudi imaju tendenciju da precene trajanje i intenzitet emocija koje
proizilaze iz buducih dogadaja.

Tokom pravljenja hedonisti¢kih predvidanja, ljudi zamisljaju sustinske osobine
koje karakteriSu predstojeCe dogadaje. lzostavljanje nekih manjih karakteristika

buduéih dogadaja mogu znacCajno da utiCu na hedonisticko iskustvo i tada ce

"2 Videti opsirnije: Pizam A., Mansveld Y., cit rad, str.18-19
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doZivljena hedonistiCka vrednost dogadaja biti znatno niza od predvidene. Pojedinci
Cija je definitivha odluka doneta dosta pre dogadaja pravice ekstremnija hedonisticka
predvidanja nego oni Cije su odluke donete neposredno pre dogadaja.

Hedonisticka adaptacija se odnosi na slabljenje afektivhe reakcije usled
koriS€¢enja proizvoda. Slabljenje se deSava usled brojnih noviteta, aktivnosti,
oCekivanja i dr. Ljudi se u vecini slu€ajeva prilagode kupljenim proizvodima, a
proizvodi ne uspevaju da obezbede trajno uzivanje korisnicima.

Dozivljaj koji se javlja nakon koriS¢enja usluge ili proizvoda u velikoj meri se
oslanja na memoriju. Retrospektivha evaluacija doZivljenog iskustva je skoro u
potpunosti zasnovana na nekoliko kljuénih momenata dozivljaja, kao S$to su pocetak
dogadaja, vrhunac i njegov kraj.

U retrospektivi dogadaja ljudi se uglavhom secaju prijatnih trenutaka, dok su
neprijatnosti i neka ometanja koja utiCu na zadovoljstvo potisnuta. Kao rezultat toga,
dozivljaj se Cini boljim nego Sto je inaCe bio. Upamcena hedonistiCka vrednost
dogadaja je znatno veca od dozivljene hedonisticke vrednosti.

Hedonisticki dozivljaji mogu se izmeriti na dva naina — merenjem
hedonisticke vrednosti u trenutku kada je potroSnja tj. koriSCenje u toku i
retrospektivom, nakon zavrSenog koriS¢enja usluge.

HedonistiCka potroSnja je nabitnija za potpuno razumevanje pona$anja
potroSaca u turizmu i hotelijerstvu. Primeri hedonizma, avanturistiCki odmor, ukusan
obrok, luksuzan hotel i slicno ilustruju sloZenu prirodu iskustava potroSaca. Veoma
znacajan element u hotelskoj industriji je zabava gostiju. Primer zabave u hotelu
mogu biti kazino, bioskop, pozoriste, koncerti, rekreacija i dr. Definicija luksuza nije
samo objektivna veC takode i subjektivha i zavisi od licnih okolnosti potrosaca.
HedonistiCka potroSnja je subjektivna i emocionalna interakcija potroSaca sa
proizvodom i ovde se odnosi na doZivljaje roba i usluga radi drugih razloga, osim
funkcionalnih i ekonomskih.

Veliki izazov za turistiCka preduzeca je integracija racionalnih i hedonistickih
aspekata u planiranju putovanja. Hedonisticki dozivljaji se fokusiraju na vrednosti
prijatnih osecanja, zabave i zadovoljstva koje putovanje izaziva, za razliku od
utilitarnih ili neophodnih koji se odnose na reSavanje odredenog problema ili potrebe.

Izbor kupovina skupog proizvoda ili usluge ¢e se €eS¢e obaviti intuitivho za

razliku od kupovine jeftinijeg, koji ¢e biti zasnovan na razmisljanju i proceni. Kupovina
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skupljih proizvoda izaziva pozitivne dozivljaje, dok jeftiniji proizvodi to ne Cine. Razlika
izmedu hedonistickih i utilitarnih ciljeva jeste to $to hedonisti¢ki dozivljaji bude jace
emocije od utilitarnih.

Izbor hedonistiCkih proizvoda ili usluga potrosaci Cesto zZele da opravdaju.
Neke taktike marketinga omogucavaju opravdanje, kojim potrosaci smanjuju osecaj
krivice i povecCavaju atraktivnost hedonistiCkog proizvoda ili usluge. One sugeriSu
kako povecan napor ljudi u svakodnevnom Zivotu dozvoljava da sebi priuste luksuznu
nagradu.

Dozivljaji korisnika, u procesu pruzanja usluga, mogu biti na dva nivoa, od
pasivnih do aktivnih i od apsorpcije do potpunog uranjanja u uslugu.

Pasivni dozivljaji se ostvaruju npr. odlaskom u bioskop, a aktivni Setnjom po
plazi. Sto se ti¢e apsorpcije, korisnik moze upiti detalj iz tudjeg Zivota, a uroniti u
dozZivljaj svezeg vazduha, zvuka talasa, predivnog prizora i dr. Mesta poput
Diznilenda, spajaju oba nivoa ucesc¢a korisnika u iskustvu, i takva mesta su idealna.

Mnoga putovanja ili usluge u vezi sa putovanjima, kao $to su na primer posete
nacionalnim parkovima ili krstarenja luksuznim brodovima, prvenstveno se
konzumiraju u hedonistiCke svrhe. Hedonisticki dozivljaji su zabavni, pozitivni i veoma
prijatni. Za razliku od fizickih dobara, hedonistiCki doZivljaji ne podrazumevaju stalno
vlasnistvo i konstantnu upotrebu. Svaki turisticki dozivljaj je jedinstven. TuristiCka
usluga zahteva da potrosaC ucCestvuje u njenom stvaranju, pa je rezultat ukupnog
dozZivljaja turista svaki put drugaciji.

DozZivljaji su vremenom postali najvrednija usluga koja se nudi na trZistu #j.
vrhunska trziSna vrednost. Njihovom prodajom se bauvi turistiCka industrija. PotroSaci
Zele da svaki put dozive neSto novo. Sa masovnim razvojem turizma, potrosaci se
sve viSe okrecu individualnim putovanjima i udaljenim, egzoti¢nim destinacijama, radi
potpuno novih, intenzivnih i bogatih dozivljaja.

Putovanja radi opustanja i odmora bila su prisutna u mnogim istorijskim
drustvima. Velike imperije, kao §to su Grcka i Rim, imale su putnike iz viSeg sloja
drustva, koji su osim diplomatije, putovali zbog zadovoljstva i uzitka. Turizam je
i najlepsih dozZivljaja.

Poznati nemacki psiholog H.H. Gossen formulisao je niz li€nih zakona.

PocCetak niza Cini takozvani ,zakon opadajuceg uzitka“, po kome se ponavljanjem
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koriS¢enja nekog proizvoda ili usluge, uZzitak korisnika smanjuje. Drugi zakon Gossen
naziva ,zakon izbora uzitka“, a predstavlja teznju korisnika da pronalazi raznovrsne
uzitke, odnosno turisti se stalno okre¢u novim oblicima ponude, novim vidovima
turizma razligitim od statiénog odmora i masovnog turizma.™

Kupovina usluga stimuliSe prijatne dozivljaje, kao $to su radost, uzbudenje i
zadovoljstvo, a placanje istih prouzrokuje negativhe emocije. Zbog toga prodavci
turistickin usluga moraju da nastoje da pruze turistima nezaboravne pozitivhe
dozZivljaje kako bi negativhe emocije u vezi sa placanjem sveli na minimum.

Turisti pre svega oCekuju da dozZivljaj na destinaciji bude autenti¢an. Proizvodi
ili usluge, koje im pruzaju takve dozivljaje, mogu biti autenti¢ni na nekoliko nacina.
Prvi je kada se autentiCnost odnosi na objekte tj. kada turisti traze originalne
proizvode ili usluge, drugi nacin projektuje autentiCnost na destinacije koje je turista
ve¢ obiSao i to je konstruktivna ili simbolicka autentiCnost. Poslednji nacin
podrazumeva da turista moze doziveti autentiCnost kroz razne aktivnosti i ona se
naziva egzistencijalna autentiCnost. Zbog povecanja otudenja ljudi od prirode,
potraga za autentiCnoScu je intenzivirana.

Turisti se viSe ne zadovoljavaju jednostavnim dozivljajima, kao Sto su odmor
na plazi ili obilazak znamenitosti destinacije, veC sve viSe zahtevaju raznovrsnije,
intenzivnije i jedinstvenije dozZivljaje za vreme svojih putovanja, kako bi na njima
ostvarili potpunu satisfakciju. Turisti ofekuju da dozive nezaboravne avanture,
atmosferu lokalnog stanovnistva, da uzivaju u kulinarskim specijalitetima, upoznaju
se sa kulturom naroda, borave u prirodi.

Dozivljaji se mogu kreirati na raznim mestima na destinaciji, npr. na plazi,
prirodnim atrakcijama, kulturno—istorijskim spomenicima, muzejima, galerijama,
hotelima, restoranima i dr. TuristiCki dozivljaji i iskustva se mogu desiti bilo gde, oni
nisu vezani za jedno mesto.

Bilo koje iskustvo, pa tako i turistiCko, je subjektivnho. Od grupe ljudi koja je
uCestvovala na istom putovanju, svako od njih moze drugacije doziveti destinaciju i
imati drugacija iskustva. Jedni mogu biti veoma zadovoljni i ispunjeni pozitivnim
doZivljajima i emocijama, dok ¢e drugi iste dogadaje doZiveti negativno. Turisti
formiraju svoja oCekivanja prema proslim iskustvima. Iskustvo je rezultat prethodnog

koriS¢enja usluge istog preduzeca, ali i koris¢enja usluga istih ili slicnih usluga

3 Najdi¢, M., Kreiranje turistickog dozivljaja u cilju povecéanja lojalnosti potroSaca, 2010., str. 31.
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konkurentskih preduzeca. Sto je korisnik ¢eSée koristio odredenu uslugu, to ée bolje
moci da prognozira nivo i intenzitet dozivljaja pri sledeéem koriséenju, a percipirani
rizik ¢e biti smanjen.

Iskustva mogu biti aktivna ili pasivha. U turizmu aktivna iskustva
podrazumevaju direktno uc¢esce turista u dogadajima kao npr. u¢ed¢e u zabavama,
raznim manifestacijama, sportskim aktivnostima, pripremanju hrane i sl. Pasivno
iskustvo ne podrazumeva aktivho ucCesSce turista u dogadajima, ve¢ posmatranje i
uzivanje u istim. To su npr. obilasci znamenitosti na destinaciji, posmatranje prirodnih
lepota i sl. Takode iskustva mogu biti prihvacena i bazirana na impresiji.

Analiza iskustava korisnika je posebno znacajna za turizam danaS$njice.
Turisti savremenog doba neretko ,zive® kroz produzeno iskustvo.

Uvazavanje hedonistiCke vrednosti putovanja i njegov uticaj na momentalnu,
pa i dalju potroSnju, neizvesnost i rizik svodi na minimum. U vezi sa tim treba
apostrofirati da je nuzno sticanje poverenja kao i smanjenje rizika za korisnike
turistiCkih usluga uz nivo kvaliteta usluge. Danasnju turistiCku ponudu mozZemo
definisati kroz stagnaciju, te stoga inovacije predstavljaju pravi konkretan argument
za turiste koji tragaju za novim iskustvima, iz ¢ega Ce proiziCi kao glavni motiv pri
donoSenju odluke o odabiru destinacije. Ipak, novo iskustvo bi trebalo da u sebi
istovremeno sadrzi zabavu, upoznavanje novih kultura, aktivan odmor, vizuelni

dozivljaj, i sl. (opSirnije videti u tabeli broj 1)

22



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

Turista koji razgleda

Porodi¢ni begunac

Bezbrizan "WELLNES"

turista

e kulturni objekti i ponuda

e Zivotni stil lokalnog stanovnistva

e razgledanje
e posete muzejima

o izleti

e odmor i opustanje
e Zivotni stil lokalnog stanovniStva

e programi za decu

e voznja biciklom

e sigurnost
® sve organizovano

e zdravlje, lepota tela

e tenis, golf
e plivanje, kupanje

o «wellness» centri

Onaj koji trazi udobnost

Putnik koji trazi uzivanje

Kulturna interaktivnost

e slobodan i opusten

e udobnost

e opustiti se, niSta ne raditi
e vecernji izlasci

e kupovina

e zabava

e animaciju za zabavu

e vodeni sportovi

e socijalni kontakt

e mogucnosti za kreativnost

e organizovani izleti
e koncerti, izlozbe

e pozorista, mjuzikli, opere

Onaj koji se opusta u sigurnosti

Ljubitelj prirode

Onaj koji trazi atmosferu

e odmor i opustanje

e sigurnost

e opustiti se, niSta ne raditi

e Setnje

e oCuvana priroda i okolina

e naglasak na oCuvanju Zivotne sredine

e rekreacija

e hedonizam
e ambijent

e kreativnost
e lepota tela

e uZivanje: voda i sunce

Tabela 1: Evropska tipologija stilova odmorisnih putnika

Izvor: Zins, A. H., (1999) Destination Portfolios Using a European Vacation Style Tipology.

Journal of Travel and Tourism Marketing, str. 6.

Termini "iskustvo" i "dozivljaj" su medu najéeSée pominjanim izrazima u

turistickoj literaturi uopste. DruStvene nauke turistiCki dozivljaj posmatraju kao

kontrast ili suprotnost u odnosu na svakodnevna iskustva, dok su delovi dozivljaja

nastavak svakodnevice, kao Sto su smestaj, ishrana i prevoz, manje naglaseni.

Literatura marketinga i menadzmenta, pak, turistu vidi kao potro$aca involviranog u

razliCite komercijalne transakcije (kupovinu i troSenje) bez obzira da li ostvaruje

vrhunski dozivljaj.
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1.4. Potrebe turista

Pred privrednim subjektima koji se bave turistickom delatnos¢éu je velika
odgovornost i zadatak da analizom utvrde $ta je to Sto najviSe utiCe na ponaSanje i
potrebe korisnika usluga u odnosu na njihove ponude. Potrebno je utvrditi profil
onoga ko kupuje proizvod i kojim sredstvima.

Proces odluCivanja i ponasanja korisnika usluge pocinje onog momenta kada
osoba postane svesna potrebe. Na potencijalnog korisnika moze da utiCe mnostvo
faktora. Osnovna podela tih faktora je na eksterne (spoljasnje) i interne
(unutrasnje)."

Eksterni faktori prema karakteru mogu biti opsti i posebni.

e Opsti su geo-demografski faktori i pojedini sociolo$ki,

e Posebni faktori se odnose na medusobne komunikacije medu korisnicima.

Interni faktori usredsredeni su ka mentalnom stanju, posebnim osobinama
licnosti i ispoljavaju se individualno, stoga ih je teSko predvideti.

Da bi se potrebe zadovoljile, one moraju biti izrazene Zeljom." Ako su Zelje
ispunjene zadovoljavaju se potrebe u specificnim proizvodima i uslugama. Napor ka
ostvarenju zelja je svestan i voljan i on, u stvari, kao rezultat ima dolazak do
zami$ljenog cilja. Potreba je posledica onoga Sto se smatra korisnim i u izvesnoj meri
neophodnim. Proizvodi zadovoljavaju potrebe dok se Zelje ispunjavaju iskustvom. U
sustini ponaSanja potroSaCa jeste potreba za zadovoljenjem definisanih motiva i
Zelja. Potrebe su izazvane emocionalnim ili fiziCkim nedostatkom, koji izaziva
unutradnju tenziju koju osoba oseéa, i voljna je da je ublaZi ili otkloni.'® Potrebe jesu
individulne i neograni¢ene. Zadovoljavanje potreba preduslov je ljudskog opstanka.

Turisti u stvari zele da zadovolje svoju potrebu za turistiCkim proizvodima ili
uslugama, a ne da ih kupe. Ljudske potrebe se dele na razne nacine. U literaturi
postoji veliki broj klasifikacija, koje uzimaju razli€ite kriterijume kao polaznu osnovu. |
ako se ne upustamo u analizu izbora najadekvatnijih klasifikacija ljudskih potreba,

prihvatamo sledeée: neophodne potrebe i dopunske potrebe."”

' Zivkovié, R., (2007), ,Ponasanje i zastita potroSaca u turizmu®, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
turlst|ck| i hotelijerski menadzment Beograd, str.82.
® Mari¢ié¢, B.,(2011), ,Ponasanje potrosaca”, deveto dopunjeno izdanje, Cugura print, Beograd, str.119
1 Veljkovi¢, S., (2009), ,Marketing usluga®, treée i dopunjeno izdanje, Cugura print, Beograd, str 34.

' Manfred, H. (1962) “Die Motive des modernen Tourismos” - Der Fremdenverkehr,2-1962.
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Potreba se moze definisati kao subjektivha nelagodnost vezana uz svest da
ima naéin kojim se takav oseéaj moze ublaziti.'®

Nije greSka ako se kaze da se u vecini zemalja "turistiCke potrebe" definiSu
kao opSte kulturne potrebe, naroCito u ekonomski najrazvijenim zemljama, a za neke
slojeve drustva, ¢ak i neophodne potrebe.

Osnovne ljudske potrebe prema Maslovu, imaju kljuéne motive koji su
podeljeni na'®:

1. fizioloSke motive (povezani sa potrebom opstanka, ishrane, spavanja,
kretanja),
motive bezbednosti i sigurnosti (fiziCka i materijalna sigurnost osobe),

2. motive pripadnosti (Covek je drustveno bice i ima potrebe za druzenjem,
pripadanjem, ljubavlju),

3. statusne motive (Zelja za prestizom, poStovanjem od drugih),

4. motive samopotvrdivanja (Zzelja osobe da se razvije kao licnost).

K. Alderfer je postavio pristup potrebama koji se bazira na tri faktora koji su
poznati kao ERG (skracenica od pocetnih slova ovih pojmova na engleskom jeziku),
a to su:

1. Postojanje (Existence),

2. Povezanost (Relatedness) i

3. Rast (Growth).

Ovaj pristup je sliCan Maslovljevom, ali ipak ukazuje na tri principa u
zadovoljenju potreba i to:

e 3to je potreba manje zadovoljena, postaje sve znacajnija;

e Sto je viSe zadovoljena potreba niZzeg nivoa, sve viSe raste znacCaj sledece

potrebe viSeg nivoa;

e 3$to je viSe zadovoljena potreba viSeg nivoa, potreba niZzeg nivoa dobija sve

veCi znacCaj. To znaci da Ce pojedinci, ukoliko ne mogu da imaju ono $to
Zele, sve vise traziti ono $to mogu da imaju.?°
Hreiologija kao nauka o potrebama nastoji da interdisciplinarnim pristupom

21

razjasni fenomene ponaSanja Coveka.” Ljudi se razliCito ponaSaju u procesu

'® popesku ,J., (2009), Marketing u turizmu, Cigoja $tampa, Beograd, str.16

'9 Maslow, A., (1954), “Motivation and personality” - Harper and Row New York, New York, str. 91.

0 Znidersi¢ Kovag, R., Mari¢, D., (2007), Drustvene determinante ponasanja potroSaca, Univerzitet u
Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica, str.71.
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odlu€ivanja o izboru turisticke destinacije. Rezultati istazivanja ukazuju da se u
ponasanju korisnika usluga zapravo, prepoznaju slicne potrebe i motive, ali da ih oni
detektuju razligitim na&inima prilikom izbora turisti¢ke destinacije.?

Naime, turisti svoje raznolike potrebe zadovoljavaju izborom razli€itih vrsta
turistiCkih proizvoda ili usluga. Privredni subjekti u turizmu se u poslovanju rukovode
zadovoljstvom turista i prvenstveno su orjentisani na njihove potrebe.

Svi turistiCki privredni subjekti pokuSavaju na razliite nacine da pojacaju
motivaciju potrosaca turistickin proizvoda ili usluga. Pre svega, pomazu im
(snizavanjem cena, poklon putovanjima) da prevazidu cenovne barijere. Zatim,
koriste razne tehnike unapredenja prodaje (prezentacije, nagradne igre) da bi
podstakli kupovinu. Poznati su takode i programi Kkoji imaju za cilj povecanje
lojalnosti (kartice, kuponi, popusti), a ne izostaju ni akcije za podizanje znatizelje
potencijalnih potroSaca kroz adekvatno i dopunsko informisanje javnosti.

Konkretan cilj koji potro$aci Zele da ostvare ima jak uticaj na njihovu motivaciju
i proces odlucivanja. Ponekad ciljevi mogu biti neodredeni i nestabilni i ispoljavaju se
u neodlu¢nosti potroSaca. Dostizanjem odredenih ciljeva turisti su samo neko vreme
zadovoljni, a tada se javljaju nove potrebe, i tako se motivaciono ponaSanje odvija u
nekoj vrsti kruga koji su psiholozi nazvali ,motivacioni ciklus ponasanja”.

TuristiCke potrebe ispoljavaju se u zahtevima i traznji potroaca u turizmu za
turistickim putovanjima, rekreacijom, novim dozivljajima. Neophodno je da potreba
bude jaka da bi smo je prepoznali kao motiv. JacCi motiv povecCava stepen akcije
potroSaCa. Uzroke turistiCkin putovanja treba pre svega traziti u nezadovoljenim
turistiCkim potrebama, odnosno u nemoguénosti da se kod kuce te potrebe zadovolje
ili da se zadovolje na pravi nacCin. Kada je re€ o turistickim potrebama, namece se jo$
jedna dilema. Problem je u tome da li se to definiSe kao potreba za turistiCkim
putovanjem ili je po sredi potreba koje se zadovoljava izmedu ostalih i posredstvom
turizma.?® Zadovoljenim potrebama se stvara ose¢aj zadovoljstva i uZivanja. UzZivanje
je motiv svih ljudskih aktivnosti. Turizam se prepoznaje kao podrucje koje veliki broj
uzitaka ali i podrucje na kome Covek trazi izlet u kvalitetniji zivot i sadrzaje koji ¢e ga

oplemeniti i zadovoljiti. Te potrebe karakteristicne su za hedonisticku prirodu ¢oveka

21 Vujaklija, M., Leksikon stranih redi i izraza, Prosveta, Beograd, (2003), str. 995.
22 Zivkovig, R.,(2007), Ponasanje i zastita potro$aca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
turistiCki i hotelijerski menadzment Beograd, str.48.
2 Comi¢, D.,(1990), Psihologija turizma, Turistitka $tampa, Beograd, str.11- 12.
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koji na ,lestvici potrage uzitaka“ koristi turisticka dobra sa potrebom promene
uZitaka.?*

Atrakcije u turizmu Cine preduslov u odabiru turistickog mesta na trzistu. Izbor
pravca turistickog kretanja je u momentu kada je Covek siguran da odabrani
geografski prostor (destinacija) sa svim svojim resursima zadovoljava primarne
potrebe ¢oveka.?

Mogucénost zadovoljenja turistiCkin potreba nalazi se u simbiozi sa
raspolozivim finansijskim sredstvima, zapravo kupovnom mod¢i eventualnih korisnika
usluga.?® U cilju unapredenja poslovanja i konstantnog napretka koja za cilj mora da
ima profit, potrebe korisnika treba dozirano zadovoljavati. Hedonisti¢ki osecaj je
povezan sa imaginarnom konstrukcijom realnosti. Vremenska distanca u odnosu na
putovanje utiCe na hedonistiCka predvidanja. Ona se odnosi na vremenski period
izmedu trenutka kada je predvidanje napravljeno i buduc¢eg dogadaja. Dinamicke
promene u hedonistiCkim predvidanjima deSavaju se kako se dogadaj priblizava.

hedonistiCke aspekte dogadaja .

1.5. Motivi turista

Pojam motiv je usko povezan sa pojmom potreba. Motivacija je aktuelan
termin kojim se opravdavaju razliCita ponasanja korisnika usluga u procesu odabira
odredenog proizvoda ili usluge. Motivacija predstavlja pokretacku snagu ponaSanja
potencijalnog korisnika i definiSe razloge i nacin takvog ponas$anja.

Motivacija se na osnovu toga moze oznaciti kao stanje disbalansa u ¢oveku
koji dovodi do inicijative ka nekoj akciji sa ciliem uspostavljanja balansa. 2 Motivacija
je ¢injeni¢no stanje osobe koje vodi ka ciljno Zelienom ponasanju®®. Kada potro$ad
odnosno korisnik usluga osvesti sopstvene potrebe, zapocinje motivacioni proces.?

Kako bi se potrebe zadovoljile, korisnik mora da ih prepozna i definiSe kao zelju, koja

* Stefanovié, V., (2006) , TuristiCke potrebe u politici razvoja turizma“, Poslovna politika, Beograd,
str.36-38.

° Popesku,J.,(2011), ,Menadzment turisticke destinacije“, prvo izdanje, Univerzitet Singidunum,
Fakultet za turisticki i hotelijerski menadZment, Beograd,str.36-38

% popesku J., (2009), ,Marketing u turizmu®, Cigoja $tampa, str.18.

27 Popesku, J., (2009), ,Marketing u turizmu®, Cigoja $tampa,str.17.

% John,C.,Mower-Michael, S.Minor, (1998), “Consumer Behavior”, fifth edition, Prentice-Hall, Upper
Saddle River, New Jersey, str. 162.

29 Veljkovi¢, S., (2009), ,Marketing usluga®, treée i dopunjeno izdanje, Cugura print, Beograd,str.83.
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se za razliku od potreba usmerava ka odredenoj destinaciji ili usluzi. Ako su Zelje u
skladu sa realnom kupovnom moci, na trzistu se definiSu kao traznja. Razumevanje
motiva turista za odredeno ponaSanje u procesu odluCivanja o izboru turisticke
destinacije veoma je vaZno za planiranje marketing aktivnosti turistickin preduze¢a.*
Studijom o motivaciji u turizmu koju je izneo Dann, istiCu se elementi samog pristupa
motivaciji:*'

1. Zelja za putovanjem proistie iz potrebe za promenom. Takav pristup
pokazuje da su turisti motivisani Zeljom da isprobaju razlike u odnosu na
njihovo mesto boravka.

TuristiCka destinacija pokrece akciju na motivacioni ,impuls".

3. Drugi naziv za motivaciju je masta. NapusStanje mesta stalnog boravka je
mogucnost da se ispoljili ponasanje koje ne mora biti prihvatljivo u stalnom
prebivalistu.

4. Motivi mogu biti i iskazani kao potreba za putem i poseta rodacima,
prijateljima, hedonizam i sl.

5. Motivaciono ponasanje je podeljeno na:

e ponaSanje koje se odnosi na Zelju turiste za ve¢im konforom od onog u
stalnom okruzenju i motivom za novim dozivljajima, odnosno potreba da
se iskusi nepoznato;

e ponaSanje koje je usresredeno na sagledavanje znacCaja korisnika
usluga.?

Motivacija definiSe razloge odredenog ponaSanja turista. Motivisan Covek,
odnosno turista, voljan je da donese odluku o izboru destinacije. TuristiCka agencija
koja pravilno definiSe potrebe korisnika i koja moZze da omoguci zadovoljenje istih u
prilici je da ucCestvuje u odluci potencijalnih korisnika usluga o izboru turistiCke
destinacije. Motivacija je mentalno stanje licnosti. Ona je nevidljiva pokretacka moc¢
kojom se podstice ljudska energija ka odabranom cilju. Definisane potrebe i odabrani

cilievi su zajednicki elementi u procesu motivacije. Aktviranjem potrebe (u momentu

% Schiffman, L. G., Kanuk, L.L., (2004), ,Ponasanje potroda¢a“, sedmo izdanje, MATE doo.Zagreb,
str.7.

" bid. str.12.

2 Videti Sire: Cooper, C., Fletcher, J., Fyall, A., Gilbert, D., Wanhill, S., Tourism principles and
practice, Pearson Education Limited, Edinburgh Gate Harlow, third edition, England, 2005. Videti
takode: Pizam A., Mansfeld Y.,Consumer behaviour in travel and tourism, The haworth hospitality
press, New York, 1999, str. 8.
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spoznaje turiste za putovanjem, odmorom, rekreacijom, dozivljajem neceg novog

itd.) inicira se i zapocinje motivacioni proces.

MOTIVI

|
PRIMARNI MOTIVI SEKUNDARNI MOTIVI

— SIGURNOST

FIZIOLOSKI

— STATUS

— PRIPADNOST

e >AMOPOTVRDIVANIE

Slika broj. 1 - Maslovijeva hijerarhija ljudskih motiva
Izvor: Zivkovié, R., (2011.), PonaSanje i zaStita potro$aca u turizmu, Univerzitet

Singidunum, str. 52.

Osim podele na primarne i sekundarne motive koji su prikazani na slici broj 1,
motivi mogu biti racionalni i emocionalni.*

Racionalni motivi su oni kojima se korisnici usluga pri odabiru rukovode
prvenstveno ekonomskim parametrima (kvalitet, trajnost proizvoda i cena), a
emocionalni motivi podrazumevaju odabir ciljeva korisnika usluga na osnovu
subjektivnih kriterijuma ( isticanje individualnosti, statusa, prestiza).

Razlikuju se i pozitivni i negativni motivi. Pozitivni, u osnovi nalaze
nezadovoljene potrebe, Zelje i zahteve, dok negativni imaju strah ili averziju.
Negativni motivi stvaraju motivaciju koja se odraZzava na uzdrZavanje ili izbegavanje
kupovine proizvoda ili usluga. Dakle, nezadovoljene ili delimi¢éno zadovoljene

potrebe, zelje i zahtevi mogu dovesti do nelagode koja inicira pokret, koji ce

% Podelu motiva izvréio je davne 1924. godine M.T. Kopeland u radu ,Principi trgovanja“.
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zadovoljiti potrebe i automatski smanijiti tenziju. Odmor ¢ini ispunjavanje sve veceg i
razliCitijeg broja motiva. To daje rezultat trazenja viSe vrsta turistickih putovanja kao
Sto su posete metropolama, selu, festivalima, posete zabavnim parkovima,
ekoturizam, nauticki turizam i sl. Predvidanja su da ¢e u periodu pred nama traznja
za turizmom specijalnih interesa u Evropi imati dinamic¢niji rast u odnosu na ostale
vrsta putovanja.*

U kreiranju turistiCke ponude mora se voditi raCuna o tome da turisti Zele
diferenciranje, dakle ono $to ne predstavlja njihovu svakodnevnicu i Sto je joS vaznije,
turisti traZe dozivljaj koji im se prodaje za novac, a koji su oni spremni da plate.
Zadatak kreatora turistiCke ponude je da jasno ispitaju preferencije potro$aca u
turizmu, kako bi za njih kreirali Sto bolje usluge-doZivljaje satkane u turistiCke
proizvode koji se nude na trziStu. Razumevanje motiva potencijalnih turista da se
pravim nacinom zadovolje njihove potrebe a privredno drustvo ostvari profit je viSe od

polovine obavljenog posla.

3 Zivkovié, R., (2007),Ponasanije i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
turistiCki i hotelijerski menadzment Beograd, str.53
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2. KREIRANJE VREDNOSTI ZA KORISNIKE TURISTICKIH USLUGA

Zadatak bilo kog poslovanja je isporuciti vrednost za klijenta, a pritom ostvariti
dobit.>®> Na hiperkonkurentnom trzi§tu sa sve vec¢im brojem racionalnih kupaca
suoCenih sa mnostvom izbora, privredni subjekt moze da pobedi samo putem vrlo
pazljivo osmisljenog procesa isporuke vrednosti i dobro razvijenog odabira,

osiguravanja i slanja poruke o superiornoj vrednosti.

2.1.0cena sistema i lanca vrednosti
Michael Porter s Harvarda predlozio je lanac vrednosti kao instrument za
identifikaciju na&ina stvaranja veée vrednosti za korisnike usluga.®® Vrednost za
korisnike usluga je razlika izmedu koristi koju korisnik usluga dobija od posedovanja
ili koris¢éenja proizvoda i troSkova nabavke istih.*’ Samo poznavanjem stvarnih
potreba potroSaca usluzno preduzeée moze kreirati odgovarajucu uslugu i urediti
njen sistem vrednosti.*® Veoma vazna karika (tzv. trenutak istine) de$ava se upravo
prilikom isporuke usluge, jer tu dolazi do zadovoljstva ili nezadovoljstva korisnika
usluga. Ukoliko je korisnik zadovoljan, to je presudno za njegovu lojalnost, Sto znaci
da on ponovo dolazi, pri¢a o uslugama koje je koristio i drugim potroSaCima a samim
tim raste profit. UspeSna kompanija mora deo tog uspeha podeliti i sa onima koji su
tome doprineli, a to su zaposleni, te je jako bitno da oni vide efekte svog dobrog rada.
U vrednovanju sistema vrednosti u savremenom turizmu koriSc¢eni su slededi
metodoloski alati:
e anac vrednosti, pomoc¢u koga se ocenjuju elementi koje turisti razmatraju za
vreme izbora za odredeno putovanje, kao i za vreme putovanja ; i
e "Value for Effort Formula", meri dobijenu korist u odnosu na stepen truda sa
kojim se, u isto vreme, mora suoCiti u Zelji da poseti bilo koju turistiCku

destinaciju.

% Kotler, P., Keller K.L., (2006), Marketing Menadzment,12.izdanje, Datastatus, Beograd,str.36.
% Porter, E. M., (1985), Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, New
York:Simon and Schuster.
% Kotler, P., Bowen J.,T.,Makens C.,J., (2010), Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate
d.o.0.Zagreb, str.16.
% Veljkovi¢, S., (2009), Marketing usluga, &etvrto izdanje, Cugura print, Beograd, str.62.
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Ocena lanca vrednosti u osnovi je procena razli€itih delovanja koje korisnik
usluga izvrSava za vreme pripreme i na samom putovanju, usled ¢ega se uzima u
obzir pozitivan i negativan aspekt svih ovih aktivnosti. Njen cilj je da pomocu
maksimalno efikasnog nacCina medusobno spoji proizvode i usluge i ukaze na
potencijalne slabosti u sveobuhvatnom turistickom sistemu, kako bi se sve eliminisale
u narednom periodu.

Lanac vrednosti je najrasprostranjenije sredstvo za ispitivanje raspolozivih
resursa preduzeca, a finalni rezultat mora da bude profit. Valorizacija lanca vrednosti
u turizmu je radi se kroz anilizu promotivnih kampanja, kvantitet i kvalitet smestajnih
kapaciteta, ugostiteljskih objekata, ponudeni izleti i aktivnosti; kvalitet usluga u
preduzeéima; kvalitet saobracaja; sistem signalizacije (eksterni i interni) i dr. %

Preduslov za uspeSno kreiranje vrednosti je uspeh pri isporuci vrednosti.
HolistiCki marketari sve viSe posmatraju svoje poslovanje iz ugla mreze vrednosti. Oni
nisu isklju€ivo vezani na svoje prve dobavljacCe, distributere i kupce, veé¢ razmatraju
celokupan lanac snabdevanja koji povezuje sirovine, komponente, proizvedenu robu i

pokazuje njihovo kretanje ka krajnjim potrosacima.
2.2. Proces kreiranja vrednosti za korisnike usluga u turistickim preduzeéima

Lanac vrednosti sadrzan je unutar veCeg sistema vrednosti i u sastavu je
svake organizacije. U njega su ukljuCeni svi, od neposrednih izvrSilaca preko
trgovinskih lanaca, prevoznika, trgovaca,do krajnjih korisnika. Svaki potrosac tezi da

maksimizira vrednost kupljene usluge po principu ,value for money**°

% www.dgt.uns.ac.rs/download/otv6.ppt (03.05.2012.)
“Value for money ili value for effort — sluzi za ocenjivane vrednosti/koristi koju sti¢e potencijalni turista
u poredenju sa naporom koji mora da ulozi da bi doSao u turistiCku destinaciju.
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Dobavljaci Stejkholdersi Komplementarni Klijenti
proizvodi
Aviokompanija Avio linije Hoteli Klijenti

L ——

Katering Turisticki
u letu radnici
—

Putnicke
agencije

Obucavanje ' yanizatori

Slika broj. 2 - Lanci vrednosti unutar turizma kao sistema
Izvor: Njegus, A., (2007), Informacioni sistemi u turizmu, Fakultet za turisticki i hotelijerski

menadZment, Beograd, str. 12

Lanci vrednosti moraju biti u koordinacijii sa sistemom. Oni moraju da rade
efikasno i bez poteSkocCa u isporuci usluga krajnjim korisnicima usluga. Postoji rizik
da se Citav lanac slomi ako samo jedan od partnera ne isporuci odgovarajucu
vrednost i proizvod. U tom slu€aju moze dodéi i do propadanja kompletnog sistema.
Kvalitet moZemo posmatrati sa aspekta pojedinacnih usluga, ili celokupnog
putovanja. Kvalitet usluga u turizmu se posmatra pomocu sledeéih elemenata*':

e funkcionalnost usluge, zapravo, nivo do koga utiCe na zadovoljenja potreba
potroSaCa (tehniCka ispravnost, urednost, kvalitet hrane, komfor bazena u
hotelima i dr.) i

e nivo kreiranog pozitivnog iskustva koje daje rezultate dostignutog nivoa

zadovoljstva turista u tokom boravka i konzumiranja usluga.

*! Narayan, B., Rajendran, C., Sai, P., Gopalan, R., Dimensions of Service Quality In Tourism: An
Indian Perspecitve, Total Quality Management and Business Excellence, Vol 20, No. 1, 2009. str. 72.
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Kvalitet, posmatran sa aspekta potrosaca predstavlja perfektnost, vrednost za
novac, ispunjavanje ili prevazilazenje oCekivanog. Perfektnost je subjektivna
kategorija i varira od pojedinca do pojedinca. Vrednost i novac su potpuno
razliCiti pojmovi tako da je definisanje kvaliteta kao ispunjenje ili prevazilazenje
oCekivanog jedino pravilno postavljena paralela. U savremenoj literaturi
Cronin-a i Taylor-a kvalitet usluge se sve ¢eS8¢e odnosi na to kako se usluga
pruze.*> Kupcima su informacije pristupacnije, edukovaniji su u odnosu na
raniji period, imaju instrumente kojima proveravaju Cinjenice koje privredni
subjekat isti¢e i ako su nezadovoljni nastoje da pronadu adekvatnu zamenu.*?
Kupci su skloni uvecavanju vrednosti, sa ograniCenjem u vidu troSkova
pretrazivanja i ogranicenog znanja, mobilnosti i prihoda. U ovom slu€aju,
procenjena vrednost opisuje razliku izmedu kupCeve percepcije dobiti koju
ostvaruje i celokupnih troSkova odredene ponude kao i percepcije mogucih

alternativa.

ISKUSTVA NEUGODNOSTI

+ +

OSECAJI NESIGURNOSTI

o 0 0 00 0 0 4COC A e o e e e O O O C e o e A o o e O 0 C O O e e e

KVALITET USLUGA NOVAC (CENA)

Slika broj 3 Formula Value for effort

Izvor: Popesku, J., MenadzZzment turisti¢ke destinacije, Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2008, str. 35.

“2 Cronin, J., Taylor S., SERVPERF versus SERVEQUAL: renconciling performance-based and
perception-minus-expectations measurement of service quality, Journal of Marketing 58, 1992, str.
15-131.

3 Urban, L.G., (Winter 2005), "The emerging Era of Customer Advocacy", MIT Sloan Management
Review, Volume 45, Issue 2, str. 77-82.
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Lanac vrednosti ili skup svih usluga predstavlja brend turistickog preduzeca ili
destinacije, odnosno sigurnost potro$aca da ¢e sve biti kako je obecano i da ¢e
tokom celog procesa (od izbora usluge, do koris¢enja i njenog zavrSetka) imati licnu
satisfakciju, ali i viSe od ispunjenja svojih oCekivanja, Sto dalje vodi do lojalnosti ka
odredenom turistiCkom preduzedu ili destinaciji. U definiciji profesora Michael Portera
navodi se: ,U redovnim aktivhostima kreiranja vrednosti, privredni subjekat radi u
sistemu vrednosti vertikalnih aktivnosti, u kome su sa jedne strane snabdevaci, a sa
druge distributivne delatnosti. U Zelji da se postigne konkurentna prednost, privredni
subjekt mora da izvoji jednu ili viSe aktivnosti kreiranja vrednosti u odnosu na
konkurenciju.**

UocCava se ponavljanje reci ,vrednost®. Ako se pitamo koje su to aktivnosti
kreiranja vrednosti, uzimamo u obzir 4P inovaciju (cena, usluzni proces, paradigma i
pozicija), utvrdujemo da su inovacije upotrebljene na nacin koji dovodi do povecéanja
profitabilnosti i direktno ili indirektno. Nove ideje su deo inovativnih aktivnosti
primenljive na bilo koju od inovacionih 4P oblasti poslovanja.

Do novih profitabilnih ideja nije lako doci. Ako se u preduzecu pronadu
zaposleni koji ¢e znati da unesu nove ideje, a zahvaljuju¢i idejama i ostvariti
superiornu vrednost, postize se konkurentna prednost i jaCa profitabilnost u biznisu i
na turistiCkom trZistu. Zadatak menadzmenta je da interaktivnom komunikacijom

dode do nivoa da zaposleni u kompaniji konstantno rade na inovacijama.
2.3.Isporuc¢ena — dobijena vrednost za korisnika usluga

Vrednost predstavlja subjektivnu kategoriju i predstavlja ,zadovoljstvo
potroSaCa koje je proizvod nizih ukupnih troSkova sticanja, vlasniStva i upotrebe
proizvoda“*®. Vrednost koju kompanija isporucuje kupcu je razlika izmedu oCekivane
vrednosti i troSka koji je kupac imao.

Skup ocCekivanih troSkova u vrednovanju, pribavljanju i kori§¢enju su ukupni
troSkovi kupca. Kada se ukupna vrednost koju kupac oc€ekuje umanji ukupnim

troS8kom kupca, dolazi se do dobijene vrednosti.

* Porter, M., (2008), O Konkurenciji, FEFA, Beograd, str. 60.
5 Johnson, C.W., Weinstein,A., (2004), Superior customer Value in the economy, Concept and Cases,
CRC Press, str.5.
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Stvarno dobijena vrednost Cini isporu¢enu vrednost. Nju korisnici usluga
dozZivljavaju u tokom koriséenja usluga. Vrednost je kreirana ako je ostvarena
ekonomska, funkcionalna i psiholosSka vrednost.*® Kako navodi Zivkovié: ,Kvalitet
hotelskih usluga podrazumeva savrSen rad tehniCke i druge opreme, naporan rad
ljudi, kvalitetne proizvode i usluge, anuliranje svih prituzbi gostiju ¢im se pojave,
domacinsko ponasanje, poverenje u zaposlene, bezbednost gostiju, poStovanje
termina, svodenje greSaka osoblja na minimum, azurno informisanje gostiju i dr.
Samo u tom slu€aju proizvode i usluge mozemo posmatrati kao skup opipljivih i
neopipljivih atributa (materijalnih i nematerijalninh) koji ¢e zadovoljiti odredenu potrebu
gosta“. MozZe se zaklju€iti da, ukoliko se za datu cenu pruza usluga, dobijamo i
vrednost za korisnika usluga. Klju¢ reSavanju problema u strategijskom marketingu
upravo je razumevanje i pravljenje nove vrednosti. 4’

Osnovni zadatak menadzmenta svakog privrednog subjekta jeste stvaranje
vrednosti. * Jednom stvorenu vrednost privredni subjekt mora da odrzava. Visoko
pozicioniranje na trzistu ostvarivo je primenom efektivnih strategija i marketinSkom
orijentacijom. Prednost nad konkurencijom je samo kod privrednih subjekata koji
kreiraju uvecanu vrednost za svoje korisnike usluga. Smanjivanje rizika u kreiranju
vrednosti potiZze se boljim razumevanjem vrednosti za potroSace, ali i ukljuCivanjem
korisnika usluga u proces kreiranja vrednosti. Smatra se da se vrednost za potroSace

najefikasnije kreira poslovnim povezivanjem sa drugim preduzecéima na trzistu.

“*® Gulpa, S., Lehman,R.D., (2005), Managing Customer as Investmentss, The Strategic Value of
Customer in the Long Run, Whaarton School Publishing, Inc, str.116.

4 Ngo, L.V., O'Cass, A., Creating Value Offerings via Operant Resource-based Capabilities, Industrial
Marketing Management, 38 (2009) str. 45-59

48 Aksoy, L., Cooil, B., Groening, C., Keiningham, T., Yalain, A., The Long Term Stock Market
Valuation of Customer satisfaction, Journal of Marketing, July (2008) 105-122.
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3. SATISFAKCIJA | LOJALNOST U TURIZMU

Zadovoljstvo (satisfakcija) korisnika usluga ponudenim reSenjima za
iskoriScene usluge ili proizvode uticaCe na njihovo ponasanje i lojalnost u buducénosti
prema odabranom privrednom subjektu. Zato je ,pravljenje vrednosti i satisfakcija
potro$aca Zila kucavica savremenog marketinga, njegove misli i prakse*“.*°

Dozivljaj turistickin usluga svodi se na utvrdivanje zadovoljstva korisnika
usluge - turiste. Stepen zadovoljstva neophodno je posmatrati kroz lestvicu na kojoj
su prikazani svi kupci od prezadovoljnih do potpuno nezadovoljnih, $to drugim re¢ima
znadi da su odekivanja potpuno ispunjena ili su neispunjena.’® Zadovoljstvo,
uopSteno, zavisi od nivoa zadovoljenja potreba. Zadovoljni potrosaci ,predstavljaju
stvarnu, neopipljivu ekonomsku imovinu“.*"'

Zadovoljstvo je presuda u smislu ispunjenja potreba proizvodima i uslugama, i
koji stepen zadovoljenja je izazvao proizvod ili usluga sama po sebi, ako uzmemo u
obzir i stepen nepotpune ispunjenosti ili predozirane ispunjenosti.>

Kako bismo razumeli da se u tome do danasnjih dana nije mnogo promenilo
ukazuje nam Cinjenica vezana za istrazivanja u SAD i Evropi s kraja 90-ih godina.
Rezultati pokazuju da kupci turisti¢kih usluga Sirom sveta imaju sli¢ne zahteve. Skoro
tri Cetvrtine kupaca svoju odluku o putovanju Ce doneti iskljuCivo sagledavajuci
zadovoljstva osobinama prodavca usluga koje percipiraju kao neophodne. Znanje o
poslu, izgled, stav i ponaSanje zaposlenog u odabranom privrednom subjektu
presudni su za odabir potencijalnog proizvoda ili usluge.

Satisfakcija krajnjeg korisnika Cini vlastiti osecaj koji rezultatira kao gradacija
percipiranih segmenata usluge i njegovih oCekivanja. PonaSanje potroSaca koje se
ispoljava pozitivnim modelom kontinuirane kupovine, a motivisan je pozitivnhim

misljenjima o ponudenim proizvodima i uslugama, zovemo lojalnost.

49 Amstrog, G.,Kotler, P., (2005), Marketing-An Introduction,seventh edition,Pearson/Prencice Hall,
Inc.
Upper Saddle River, New Jersey, str. 3.

% Cosic ,M., (2007), Upravljanje kvalitetom turisti¢kih usluga,Cigoja,Visoka turistitka $kola Beograd,
Beograd,str.113.

* Cleas, Fornell, (2007), The Saisfied Cunsomer, Palgrave/Macmillan, New York, str.45.

*2 Oliver R.L. (1997), Satisfaction:A Behavioral Perspective on the Consumer, McGraw. Hill, New
York,str.13.
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Savremena istrazivanja dokazuju da turisti po pravilu izaberu putovanje na

osnovu ocekivanja. Uvidom u jednu od najsveobuhvatnijin definicija, vrednost za

korisnike turisti¢kih usluga formuli$e se na sledeéim naginom>?;

Vt= f ((3S, Ef)/Rc)

Vt — vrednost za korisnike

> S — objedinjavanje razli¢itih usluga
Ef — iskustvo

Rc- pozrtvovanje

Iz ove definicije proizilazi da je vrednost za korisnike turistiCkih usluga (Vt)

funkcija (f) tri razlicita elementa:>*

objedinjavanje svih usluga (> S) proporcionalno imaju uticaj na kreiranu vred-
nost turistima. Tokom putovanja turisti koriste veci broj usluga. Svaki proizvod
(bez obzira kako se posmatra- iz ugla putovanja sa ukljuCujenim razli€itim
vrstama usluga, ili iz ugla razliCitin turistiCkih proizvoda koji Cine usluge
razliCitinh subjekata na samoj destinaciji, ili pak iz ugla pojedinacnih ponudaca —
smestaja, ugostitelja, turoperatera i sl.) zapravo predstavlja skup razliitih vrsta
posebnih usluga.

iskustveni faktor (Ef), koji predstavlja kreiranu vrednost koja nastaje u trenutku
isporuke i ima bitnu ulogu u kreiranju vrednosti turistima. U analizama procesa
kreiranja vrednosti istiCe se da iskustvo u turizmu ima presudni znacaj. To je
razlog Sto se turistiko iskustvo isti€e i analizira kao poseban faktor vrednosti.
Iskustvo predstavlja kompleksnu kategoriju, hedonistiCku vrstu vrednosti Ciji je
rezultat emotivni dozivljaj u toku absorbovanja turisticke usluge; i
pozrtvovanost (Rc) kao treCi faktor vrednosti za korisnike, koji obrnuto
proporcionalno utie na vrednost. Zrtvovanja u ovom slucaju &ini finansijsko
ulaganje, energetski napor da bi se kupio proizvod ili usluga, napor za

pribavljanje informacija i dr.

* Voss C., Roth A., Chase R., Experience, Service Operations Strategy, and Services as Destinaions:
Foundations and Exploratory Investigation, Production And Operations Management, Vol. 17, No.
3, June 2008. str. 249.

* Ibid.
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3.1. Satisfakcija korisnika usluga u turizmu

Do nedavno, teorija marketinga je bila uglavhom fokusirana u smislu ,kako
prodati”’. savremeni marketing se orijentiSe na kupce-korisnike usluga (satisfakcija
potreba i Zelja potroSaca), smatrajuci da je takva orijentacija najupecatljivi dokaz
nastanka, opstanka i buduénosti privrednog subjekta. Satisfakcija korisnika usluga -
potro$aca je preduslov nastavka saradnje potro$aca i preduzeéa.”

Koraci koje privredni subjekt pravi u marketingu i celokupan njegov rad
neophodno je usmeriti ka potroSacu.Zamisao je isporucCivanje takve vrednosti koja ce
ispuniti njegove zahteve i Zelje. Kada proizvod ili usluga ispunjavaju oCekivanja,
korisnik usluga ¢e biti zadovoljan i obrnuto. Proces marketing istrazivanja ima
sledecée korake: prilikom upravljanja marketingom menadzeri moraju biti pazljivi, kako
sa marketinSkog aspekta ne bi definisali problem presiroko ili preusko, $to znaci da
ciljevi istrazivanja treba da budu Sto preciznije definisani. Zatim je neophodno
osmisliti plan istrazivanja, prikupiti podatke, adekvatno ih analizirati i prezentovati, pa
na osnovu njih doneti valjane odluke za zadovoljenje potreba (preferencija korisnika
usluga). Najprihvatljiviju definiciju dali su Tse i Wilson i po njima je satisfakcija
reagovanje potroSaCa (korisnika usluga) na procenu videne razlike izmedu
prethodnih o€ekivanja i stvarnih performansi (kako ih je korisnik usluga video posle
konzumiranja).*® Minimum koji je potreban za zadovoljstvo (satisfakcije) je da
(najmanje) budu ispunjena o€ekivanja korisnika usluga.

Satisfakciju korisnika usluga ispoljava se na vise nacina.>’

1) potvrdom o kupovini dobrog turistiCkog proizvoda i usluge;

2) kao oduSevljenost.

Dakle, ukoliko zadovoljstvo (S) gledamo kao funkciju oCekivanja potroSaca
(OP) i opazenih proizvoda ili usluge (P), u situacijama kada je P=OP - javlja se
satisfakcija potro$aca ili korisnika usluga, jer usluga ispunjava oéekivanja.®® Nekada

mogucnosti nadmasuju oc€ekivanja potrosata, P>OP $to se naziva pozitivhim

% Velikovié¢ S., (2009), Marketing usluga,&etvrto izdanje, Cugura print, Beograd, str. 100.
*Tse, D.,Wilson, P., (1988.), "Models of concumer Satisfaction:An Extension", Journal of Marketing
Researsh, Volume XXV str. 204.
5" Zivkovié, R., (2007),Ponasanije i zastita potro$aéa u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
turistiCki i hotelijerski menadzment Beograd,str .143.
%8 Veljkovi¢, S., (2009), Marketing usluga,&etvrto izdanje, Cugura print, Beograd, str.101
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nepotvrdivanjem pretpostavljenog.’® Odusevljenje proizvodom ili uslugom ¢&ini najvisi
stepen satisfakcije.

Satisfakcija korisnika usluga u turizmu u mnogome zavisi od ispunjenja
potreba koje su pokretaCki motiv njegovog putovanja, zapravo zadovoljenja
oCekivanja u tom smislu. Presudno je da svaki privredni subjekt i organizacija koja
nudi usluge turistima pruzi $to bolji kvalitet je bi je pretoCio u visok nivo zadovoljstva
potroSaCa. Ako se zadovoljstvo potroSaCa ocenjuje samo na osnhovu isporuke,
preduzece mora da zna da se korisnici usluga razlikuju u definisanju dobre isporuke i
tu se pre svega misli na vreme isporuke (prevremeno ili pravovremeno), kompletnost
isporuke itd. Mada bi organizacija trebalo da istrazi sve ove elemente, potrosaci bi se
na drugoj strani suocili sa velikim upitnikom. TuristicCko preduzece mora da zna da
vise potroSaca moze biti ,veoma zadovoljno" sasvim razli€itim razlozima. UspeSan
menadZzment izbegava te prepreke i uspeva da ostvari veliku vrednost i zadovoljstvo
korisnika. Paznja koja potro$ace dovodi u prvi plan, izmedu ostalog, usmerena je na
brizi o kvalitetu i zadovoljstvu potro$aCa, nagrada za to je lojalan potrosac, i
obezbeduje privrednom drustvu bolju poziciju na trziStu koja dovodi do povecanja
profitabilnosti i rasta prihoda. Preduzeca u turizmu, Cija je baza stalnih korisnika
velika, odnosno Ciji lojalni korisnici usluga predstavljaju ogromnu vrednost tim
subjektima, imaju moguénost da ustede novac putem direktnog marketinga i
zahvaljujuéi lojalnim korisnicima kojima isporu€uju personalizovane usluge obezbede
poslovni uspeh. To predstavlja idealan nacin da uvecavaju profit kupovinom koje se
ponavlja, smanjuje se stopa nezaposlenosti, zaposleni su zadovoljniji. Tendencije na
strani medunarodne turistiCke traznje govore da raspolozive resurse i lojalne turiste
moramo traziti pre svega u tranzitnom, planinskom i banjskom turizmu, zatim u
turizmu velikih gradova i u turizmu tzv. posebnih interesovanja.®°

Kada je re€ o zadovoljstvu korisnika turistickin usluga, neizbezno je
apostrofirati i nezadovoljstvo. Zalbe nezadovoljnih korisnika usluga nisu samo
opasnost, ve¢ Sansa za proaktivno preduzecCe. Jako je bitno da se problem
nezadovoljstva, nerviranja i zalbi potroSaca shvati ozbiljno, i da se analiziraju sve

dimenzije procesa: da li se korisnici usluga Zale, ima li skrivanja Zalbi, zasto su

% Milisavljevi¢, M.,Mari¢i¢, B.,Gligorijevi¢, M., (2004), Osnovi Marketinga, Ekonomski fakultet,

Beograd, str.41-42.
60 Spasic¢ ,V.,(2003), Transfer tehnologija kao razvojna strategija preduzecéa u turizmu, MS studio
Beograd,str. 3.
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nezadovoljni, da li postoje neki ne€asni motivi Zalbe... Nisu, medutim, sve Zalbe
dobronamerne. Odredeni potroSacdi se zale i kada ne postoji realni i ispravni razlozi
za to. Jako je bitno da postoji efikasan sistem odgovora na nezadovoljstvo
otkrivanjem potencijalnih uzroka nezadovoljstva pre dobijanja zalbi. Ako do istih ipak
dode, neophodno je posStovati ugovore i zakonske procedure odgovora na
nezadovoljstvo korisnika usluga, odrediti odgovorno lice za reSavanje problema i
ukljucivati i ostale zaposlene u reSavanje.

Turisti za preduzele predstavljaju najvazniji resurs i najvredniju imovinu, jer
bez njih nema ni biznisa. Svi marketing napori usmereni su na povecanje lojalnosti
potroSaca, posto njihova stalnost garantuje kontinuitet poslovanja i izvesnost razvoja.
Satisfakcija potroSaca/korisnika usluga je klju¢ni element u sticanju i unapredenju
lojalnosti postojecih i privlacenju novih kupaca.Satisfakcija potroSaca je proces koji se
odvija fazno - pre kupovine, tokom prodaje i posle koriScenja.

Da bi kompanije ostvarile potpuno zadovoljenje potreba potroSaca, trebalo bi
da se pridrzavaju propisanih procedura i da primenjuju sledeci postupak: o1

1. prepoznavanje karakteristika segmenata;

. identifikovanje specificnih zahteva potroSaca za svako trziSte ponaosob;
. unosenje zahteva potencijalnih korisnika u zadatke u marketing plan;

. identifikovanje koraka u toku procesu sprovodenja;

. procena sposobnosti za realizaciju zahteva potrosaca;

. izbor mera za problemati¢ne korake u procesu sprovodenja;

N OO b~ WN

. primena programa — implementacija vrednosti za potroSace;

8. procena rezultata i identifikacija narednih koraka za unapredivanje
programa.

Satisfakciju potroSaca odrazava zbir oCekivanja, dozivljaja i koristi. Presudan
uticaj na zadrzavanje i privlaenje novih potroSata ima upravo satisfakcija.
Poredenjem troSkova zbog izgubljenih potro$aca i ulaganja da se unapredi njihova
satisfakcija dolazi se do zakljuCka da su troSkovi kod izgubljenih potro$aca
neuporedivo veci. Upravo ta Cinjenica ukazuje da su potroSaci koji ponavljaju
kupovine najprofitabilniji segment kupaca. Njihova satisfakcija ostvaruje se uz male

prodajne i marketing aktivnosti i omogucava visoku profitabilnost. Ova grupa

1 Milisavljevi¢,M., Maricié, B., Gligorijevié, M., Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd,

2004., str.43-44.
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potroSaCa ima Zelju da sve viSe tro8i, a vrlo Cesto, postaju i najbolji ambasadori
turistiCckog preduzeca putem dobre komunikacije. Ako turistiCko preduzeée poveca
satisfakciju kupca time Sto snizi cene i poveca kvalitet, profit moze biti nizi. Usled
veceg troSenja na povecanje satisfakcije kupaca, fondovi mogu biti skrenuti sa puta
povecanja satisfakcije drugih ,partnera". | najzad, preduze¢e mora da se pridrzava
nacela da pokusSa da obezbedi visok stepen satisfakcije kupaca, a da, u skladu sa
ukupno raspolozivim sredstvima, obezbedi prihvatljiv stepen satisfakcije drugim
zainteresovanim stranama (stejkholderima).

Satisfakcija je oCekivana uvek kada su ocekivanja potencijalnog korisnika
usluga u skladu sa njegovim zahtevima, Zeljama i eventualnim problemima, a sve to
dovodi do navike ponovne kupovine marke proizvoda ili koriS¢enja isprobanih usluga.
Zadovoljni uslugom, oni svoje utiske prenose drugima, regrutujuci tako nove
potroSaCe. Svaka usluzna organizacija nastoji da se u Sto vecoj meri prilagodi
kvalitetu usluga koji je potrosac definisao kao svoja oCekivanja. Za menadZment je
od kljuéne vaznosti da se zadovolje oCekivanja stalnih potroSaca, posto je njihovo
zadrzavanje uslov stabilnog poslovanja. Zadovoljavanje oCekivanja predstavlja korist
za tekucCe poslovanje, dok uvazavanje potreba i njima prilagodene usluge
predstavljaju osnov za diferenciranje od konkurencije i stvaranje viSeg nivoa
satisfakcije potrosaca.

Da bi zadovoljile potroSaca i pruzile superiornu uslugu, turistiCka preduzeca bi
trebalo da zadovolje tri kljuCne potrebe: sigurnost, postovanje i pravednost. Sigurnost
je potreba potroSaCa da se osecaju zastiCenim od mogucih fizickih, psihi¢kih i
ekonomskih nepravdi, $to podrazumeva pruzanje nekih indicija koje to garantuju.
Potrosaci se osecaju sigurnijim ukoliko im se u ponudi usluge garantuje stabilnost,
predvidivost i spremnost brzog reagovanja u ekscesnim situacijama.

Postovanje potroSaCa podrazumeva njegovo uvazavanje od strane davaoca
usluge. Usluzne organizacije treba da Ccuvaju i uvecavaju potrosacevo
samopostovanje, nudeci im opcije i informacije o moguéim promenama. One moraju
biti spremne da preuzimaju odgovornost za probleme, da pronalaze reSenja i da se
ponasaju snalazljivo.

Pravednost je potreba potroSaca da ima osecaj da je tokom usluznog procesa

posteno i pravedno tretiran. Ova potreba se najbolje uvazava ako se potrosacima
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kljuCna usluga €ini pouzdanom i ako se usluzne procedure i postupanje sa njima tako
dizajniraju da se oni osecaju pravedno tretirani.

Da bi opstalo na trziStu, obezbedilo satisfakciju potroSaca i postiglo stabilne
rezultate, turisticko preduze¢e mora upravljati svojim poslovanjem. UspeSno
upravljanje zahteva regulisanje i drzanje pod kontrolom nekoliko poslovnih
segmenata: dizajniranje i pozicioniranje, politiku cena, kanale distribucije, ljude,
usluzni ambijent i unutrasnju organizaciju. U uspostavljanju obostrano zadovoljenih
odnosa izmedu davaoca i korisnika usluga, poverenje, pravi¢nost, odgovornost i
privrizenost dobijaju sve veli znaCaj i postaju nezaobilazni elementi povecéanja
satisfakcije potrosaca.

Najefikasniji vid propagande iz kojeg proizilazi povecéanje broja novih korisnika
usluga je usmena propaganda. Teorija potreba-satisfakcija, teziSte stavlja na odnos
potreba i Zelja kupca i ponuda. Ova teorija se zasniva na shvatanju da potrosac
kupovinom proizvoda i usluga zadovoljava svoje potrebe. Zato je zadatak menadzZera
da pomogne korisniku da jasno definiSe svoje potrebe, a zatim kroz pruzanje
potrebnih informacija izrazi kako kupovinom odredenog proizvoda ili usluge moze
zadovoljiti svoje Zelje i potrebe. Takode, teorija potreba-satisfakcija, odrazava
filozofiju marketing koncepta turisticCkog preduzeéa i koristi se u strategiji prodaje.
Zadovoljstvo potro$aCa kupljenim proizvodom ili uslugom za privredno drustvo
eksplicitno ukazuje na dve osnovne Koristi: povecCanje lojalnih potroSaca i pozitivan

usmeni marketing o proizvodu/usluzi, tzv. WOM.
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ZADOVOLJSTVO POTROSACA

POVECANJE POZITIVNA

LOJALNOSTI USMENA
POTROZAA PROPAGANDA

VISE &
PONOVLJENIH ;/(I)STERL\I)?X(IV:IZ
KUPACA

Slika broj 4 Korist od zadovoljstva potroSaca
Izvor: Marici¢, B, (2005), PonasSanje potroSaca, CID, Beograd, str. 395.

Na slici broj 4 prikazan je dvostrani odnos (korist) pri ostvarivanju zadovoljstva
potroSaCa. S jedne strane ponavljanjem kupovine imamo povecéanje lojalnosti.
Pozitivni usmeni marketing kod referentnih grupa kao $to su prijatelji, kolege, rodaci
ispoljava se u dovodenju novih korisnika usluga®.

U operativhom smislu, proces satisfakcije potroSata moze se podeliti u Cetiri
faze:

1. identifikovanje potroSaca treba da utvrdi ko su tekuci i potencijalni potrosaci
preduzeca i ko su potrosaci koji koriste usluge konkurencije,

2. identifikovanje potreba i oCekivanja potroSaca treba da utvrdi koje su potrebe i
oCekivanja prioritetni, da pokuSa da ih izmeri i rangira,

3. merenje percepcije potrosaca treba da pruzi odgovor kako potrosaci opazaju
performanse usluge i da li to zadovoljava njihova oCekivanja,

4. razvijanje akcionih postupaka je strateSki plan akcija koji treba da smaniji

nesklad
izmedu ponudenih usluga i zahteva potrosaca.

62 Marigi¢, B., (2005), Pona$anje potrosaéa, CID,Beograd, str. 394
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3.1.1. Ocena satisfakcije

Pre i posle kupovine potrosaci principijelno ocenjuju satisfakciju. Procena
zadovoljenja pred odluku o kupovini je zavrSna faza u procesu potrage za presudnim
¢injenicama prilikom izbora u odnosu na alternativnha reSenja kod donoSenja odluke o
rezervaciji odredenog proizvoda. Potencijalni korisnici usluga uglavnom imaju
strategiju u procenjivanju marke proizvoda, sa osnovnom svrhom formiranja
odredenih o&ekivanja pre kupovine proizvoda®

e Kategorijalna strategija obuhvata procenu marke proizvoda u celini. U ovom
sluCaju korisnici su najCeS¢e potpomognuti secanjima ili asocijacijama kao
jednoj celini iz pamcenja, poredeci marke, a da bi se uvidele prednosti.

e Strategija specifiCnih karakteristika proizvoda podrazumeva poredenje razlika
pojedacnih brendova i svih njihovih osobina, sto predstavlja odlicno osmisljen
licni informacijski sistem korisnika, konsultacije eksperata ili voda misljenja.

e Nekompenzacijskim strategijama pribegavaju korisnici da bi potencirali
odredena odredista kojima daju prednost. Ovu fazu karakteriSe spoznaja
parametara koje se vrednuju u procesu poredenja proizvoda ili usluga.

o Kompenzacijske strategije primenjive su za mali broj alternativha, neretko
samo jednan brend, destinaciju ili marku kako bi odabrali onu koju ¢e kupiti. U
tom slu€aju, najuticajnije su navike i nivo zainteresovanosti korisnika za
odredeni proizvod ili uslugu.

Vrednovanje satisfakcije po obavljenoj kupovini ima za cilj analiziranje i ocenu
satisfakcije potroSaCa, ocenu ukupnog zadovoljstva, procenu u slucaju
nezadovoljstva uslugom ili proizvodom. Takvo vrednovanje se vrsi ispitivanjem
definitivne odluke korisnika o upraznjavanju odredene usluge i kognitivnih disonanca
potroSaca (nesklada u shvatanju).

Analiza koriS¢enja proizvoda vrsi se na osnovu Cetiri kriterijuma:

e Ucestalosti koris¢enja, odnosno potrosSnje proizvoda ili koriS¢enja usluga,
polaze¢i od shvatanja da se neki proizvodi koriste stalno (neprekidno,
kontinuirano), drugi povremeno (diskontinuirano) i trec¢i jednokratno, mada

postoje i proizvodi koji su kupljeni, ali nisu koriSceni.

&3 Mihailovi¢, B.,(2004), Marketing menadzzment, Grafika, Cetinje, str.124.
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e VeliCini (koli€ini) potroSnje, da bi se spoznao intenzitet potreba i veli€ina
diskrecionog dohodka potroSaCa koji se izdvaja za kupovinu odredenog
proizvoda ili za koriS¢enje odredene usluge.

e Interval koriS¢enja (potrosnje), posebno za proizvode koji se troSe povremeno
(diskontinuirana potroSnja proizvoda).

e Svrha potrosnje, ¢ime se nastoje otkriti situacije u kojima potro$a¢ koristi
proizvode.

Na kraju izlozenog, mozemo zakljuCiti da je ocena posle kupovine veoma
znaCajna faza koja odlucuje sledec¢u kupovinu potroSaca. Buduée ponaSanje
potroSaCa uglavnom zavisi od prethodne kupovine, da li je stekao zadovoljstvo ili

nezadovoljstvo.

3.1.2. Psihologija ponasanja nezadovoljnih korisnika

Uprkos najboljem zalaganju usluznih preduzeca, nezadovoljni korisnicu su
neizbezni. Ponekad avioni kasne, obroci u restoranima nisu uvek savrSeni, a
hotelsko osoblje je ponekad nepazljivo. S druge strane, neki korisnici su nerazumni i
nikada nece biti zadovoljni. Indiferentan stav ili prihvatanje nezadovoljnih korisnika
kao dela svakodnevnog poslovanja moze biti "poljubac smrti".

Turisti su lojalnni preduzeCima koja iskreno vode raCuna o njihovim
problemima i podjednako efikasno kaznjavaju neodgovorne kompanije. Zahvaljujuci
drustvenim mrezama ,You Tube”, ,Facebook i drugim oblicima elektronske
komunikacije korisnici mogu da Sire vesti 0 svom nezadovoljstvu, Sto moZze brzo, kao
lavina, da pokrene druge nezadovoljne korisnike da se pridruze i javno iskazu svoje
nezadovoljstvo preduzecéima koja su se loSe odnosila prema njima.

Na primer, jedan nezadovoljan putnik avio-kompanije United Airlines napravio
je svoju internet stranicu pod nazivom ,united.com” posvecenu isklju€ivo korisnicima i
nezadovoljnim radnicima te avio kompanije. Najzad, da bi se pobedili nezadovoljni
korisnici, treba zauzeti proaktivan stav kako bi se smanijile greSke u pruzanju usluge.
Zaposleni treba da imaju na raspolaganju strategije oporavka da bi se popravilo

usluzno iskustvo kada se greske dogode.®*

& John E.G.Bateson, Douglas K.Hoffman, (2012.), Marketing usluga, Getvrto izdanje,
Datastatus,Beograd, str. 352-353.
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Posledice greSaka u procesu pruzanja usluge mogu biti dramati¢ne. Velika
vecina ispitanika (87%) navela je da su i dalje donekle ili veoma uznemireni, ali da su
bili viSe uznemireni tretmanom zaposlenih nego performansama prodavnice ili
proizvoda. ViSe od tri Cetvrtine ispitanika reklo je da su se angazovali u negativnoj
usmenoj propagandi o neprijatnom dogadaju (46% je tvrdilo da je svoje iskustvo
podelilo sa ,mnogo ljudi“). Najzad, kao Sto se danas i oCekuje od tipicnog ponasanja
nezadovoljnih korisnika, samo 53% se zalilo u radnjama, iako je 100% preslo kod
drugih preduzeca.

Mnoge kompanije preduzimaju mere kako bi ublazile nezadovoljstvo
korisnicima koji se Zale, dok druge posmatraju Zalbe u odredenom procentu kao
neophodno u radu®. Sustina je da svi privredni subjekti treba da podsti¢u svoje
korisnike da se Zale. Korisnici koji se Zale ukazuju preduzec¢u na propuste koje ima ili
problem menadZzmenta koji do tog momenta nije prepoznat. Oni, ustvari, kompaniji
nude daruju savet, tj. ponasSaju se kao savetodavci i bez nadoknade analiziraju
probleme kod privrednog subjekta. Pored toga, Zalbe preduzecu nude Sansu da
ponovo postigne zadovoljstvo korisnika. Presudno je da cCe korisnici koji se zale
najverovatnije poslovati ponovo sa preduzecem, dok oni koji su nezadovoljni a ne
Zale se sigurno nece. Iz tog razloga, privredni subjekti kojima je stalo do putnika
Zalbe dozivljavaju kao nacin da se otklone nezadovoljstva korisnika, da se anulira
njihov gubitak i negativha usmena propaganda koja je tada neminovnost.

Preduzeca ne treba da brinu o korisnicima koji se zale, ve¢ o onima koji se ne
Zale. Korisnici koji ne izrazavaju svoje zalbe na usluzno preduzeée vec su izgubljeni
ili su spremni da svakog trenutka odu kod konkurencije.

Zapravo, 63% nezadovoljnih korisnika koji se ne Zale i koji su kupili robu ili
usluge koje kosStaju 1 do 5 dolara oti¢i ¢e kod konkurencije. JoS viSe uznemiruje
podatak da kupovina prevazilazi vrednost od 100 dolara, procenat korisnika koji
odlazi kod konkurencije priblizava se 91%.°%

lako se mnogi korisnici Zale prijateljima, porodici i drugim kupcima, kupci se

mnogo rede zale direktno usluznom preduzecu, nego Sto bi se to moglo pomisliti.

% John E.G.Bateson, Douglas K.Hoffman, (2012.), Marketing usluga, etvrto izdanje,
Datastatus,Beograd,str. 353

% John E.G.Bateson, Douglas K.Hoffman, (2012.), Marketing usluga, etvrto izdanje,
Datastatus,Beograd, str. 352-353.
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Ako se na vreme otkriju nezadovoljstvo korisnika usluga, a pri tom ne
odreaguje brzo i efektno, onda se neminovno srecemo sa Zalbama i reklamacijama
od strane korisnika usluga. To uopste nije lako otkriti, jer su Zalbe sam vrh ledenog

brega.

§ Zalba preduzeéu

Ethei ne.!“ didiavie . Zalba treéoj strani
akcije :

Nezadovoljan potrosaé Preduzima licnu akciju

E

Preduzimanje pravnih
koraka

T

Odlazak (promena
preduzeca)

Negativha usmen
propaganda

Moguce su sve rakcije ili
kombinacija nekih od njih

Slika broj 5 — Reakcije nezadovoljnog potroSaca

Izvor: Lovelok, Crisopher, Wirtz, Johen, (2007), Services Marketing, 6" edition, pearson

Education

Na ovoj slici je prikazan nezadovoljan potrosac i nekoliko mogucnosti pred
njim. On moze preduzeti neke od vidova javnih akcija, tj. da ulozi Zzalbu privrednom
subjektu, trecoj strani ili da preduzme pravne korake. Upravljanje reklamacijama
moze biti:

- Upravljanje reklamacijama u funkciji zadrzavanja potrosaca;

- Potro$aci nezadovoljni uslugom se veoma retko zale.

Istrazivanja pokazuju da:
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Svega 4% potroSaca se uvek Zali; 96% potroSaca se ne Zali, pri Eemu 91% su oni koji

smatraju da se reklamacijom nece dosti¢i Zeljeni cilj i trajno odustaju.

llustracija br.1: Slucaj British Airways-a

Analiza korisnka usluga British Airways-a:®’

Jedna trecCina potroSaca u British Airways-u bila je nezadovoljna nekim aspektom
usluge; medutim, 69 % nezadovoljnih potroSaca ne registruje reklamacije;samo 23%
od ove grupe su nesto saopstavali ljudima koji rade u ovoj kompaniji; samo je 8%
reklamacija pozitivho reSeno u cilju zadrzavanja odnosa sa potroSacima.

llustracija 2.: Slu€aj u Srbiji:

Iz dosadasnjeg iskustva obavljanja poslova nadzora nad primenom propisa iz
oblasti turizma u Republici Srbiji vazno je napomenuti da je registrovano preko 800
organizatora putovanja a da svega 10-15 agencija moze da se pohvali sa velikim
brojem putnika (preko 10.000 godiSnje). Ako se provere podaci o broju prijava za
organizatore putovanja dolazi se do podatka od 0,15 % nezadovoljnih putnika u
odnosu na ukupan broj a od tog broja oko 60% cCine opravdane prijave. Na ovaj
nacin, lojalnost potroSaca uzrokovana zadovoljstvom pruzenih usluga od strane
turistiCkih agencija kao organizatora putovanja u Srbiji, moZzemo posmatrati sa vise
aspekata:

1. Korisnici usluga su prezadovoljni uslugama agencija;

2. Putnici su nedovoljno informisani o postupku pri reklamacijama, nezadovoljni su
| svake sezone menjaju agencije;

3. U Srbiji ima zanemarljivo mali broj lojalnih korisnika usluga jer na lojalnost u
nasim uslovima utiCu dodatni faktori.

Takode, iz dosadasnje prakse obavljanja nadzornih (inspekcijskih poslova)
uoceno je pravilo — ko se najCesce zali i zasto?

¢ Najveci broj reklamacija u€injeno je gde je usluga dobijena (iz iskustva u

radu na prijavama na Zalost utvrdeno je da stranka koja se Zali retko ima

dokaz da se zalila odmah po utvrdivanju nepravilnosti u programu

putovanja)

" Prema, Angelini, A., (2008), Customer relationship management e cosumer satisfaction, Franco
Angeli, Milano, str.59-63.
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e Manje od 5% reklamacija vezano za uslugu nikad ne dosegne korporativni vrh.

e Visokoplatezna klijentela, mladi ljudi i dobri poznavaoci usluge.

Faktori koji utiCu na spremnost potroSaca da se zali su: problemske
karakteristike (kada se reklamacije odnose na neki usluzni problem); karakteristike
potroSaCa (kada imamo pouzdane i samopouzdane ljude, koji su socijalno aktivni,
osetljivi su na pad kvaliteta proizvoda ili usluge, a imaju pozitivna iskustva (sa drugim
kompanijama), sigurno ¢e uputiti zalbu; isto ¢e se desiti i sa korisnicima usluga
kojima je turistiCki aranZman kao proizvod pogresno predstavljen pa je korisnik imao
veca ocekivanja; oCekivana odsSteta (korisnici uporeduju percipirane nevolje, koje su
pratile proces upucivanja reklamacija sa oCekivanim rezultatima); najceS¢e saznanje
turista da je uplatom aranzmana turisti¢koj agenciji stupio u ugovorni odnos u kome
su definisani opsti uslovi putovanja; i visina praga zalbi (sastavljen od koli€ine svih
percipiranih fiziCkih i emocionalnih ili nov€anih problema koji ¢ine samo formulisanje
reklamacija).®®

Takode, primer iz poslovne prakse autora ovog rada govori da su reklamacije i
,word of mouth” (ono §to se prenosi od ,usta do usta“ korisnika usluga) sledece:

e Prosecni nezadovoljni potrosa¢ govori o sopstvenom nezadovoljstvu, ali i
nezadovoljstvu jos 11 drugih osoba koje su bile u njegovom prisustvu,

e Ako ovih 11 ljudi govori o svom nezadovoljstvu petorici drugih, turistiCka
agencija ima 67 potencijalno izgubljenih korisnika

e |Ispraviljanje usluzne greSke utiCe na najbolje korisnike turistiCkog privrednog
subjekta, zato §to su njihova oCekivanja najvisa.

Iz svega navedenog, praksa u nadzornim i inspekcijskim poslovima pokazuje
da je stav zaposlenih u turistickom preduzeéu najvazniji. Zaposleni trebaju da
pozdrave svakog korisnika-potrosaca sa pozitivnim, dobronamernim stavom.
Neophodno je da korisnici-potroSaci znaju vrednost njihovog biznisa u toku svake
transakcije.

Korisnici usluga gube poverenje u sledecim slucajevima:

e kada isporuka kasni ili nije jasno definisana (ako nije definisano programom

putovanja taCna satnica - Cesta je pojava prilikom letnjih aranZmana i Carter

% Na osnovu intervjua sa zaposlenima u inspekcijskom nadzoru resornog ministarstva za
turizam RS.
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letova zbog toga Sto turistiCke agencije kod nas zavise i od nacionalnog avio
prevoznika);

e greSka je nastala u toku pla¢anja (kada se obraCunava kamata za placanje
Cekovima ili se poskupljuje aranZman ukoliko se putovanje kreditira)

e na pozive nije odgovoreno (naj¢esci primeri su u elekronskim poslovanjima i
to: neodgovaranje na e-mail, u retkim slu¢ajevima nepostovanje istaknutog
radnog vremena ili ishitreno saznanje o nekoj proneveri);

e informacije su poslate kasno (ako se putnik o polasku obavesti posle zakonom
predvidenog roka, ako nije upoznat sa promenom koja je od znacaja, kao Sto
su: menjanje lokacija, destinacija, kategorije hotela, cene ili prevoznog

sredstva).

ZakljuCuje se da bi zaposleni trebalo ozbiljnije da shvate znacaj reklamacija
kao mogucénost za unapredenje satisfakcije. U prosudivanju da li su konkretne
marketing akcije privrednog subjekta u skladu sa etnickim principima, D. Lacnijak
sugeriSe sledecih pet pravila — standarda, i to: zlatno pravilo se zasniva na principu -
ponasaj se na nacin na koji oCekuje$ da ¢e se drugi ponasati prema tebi; utilitarni
princip podrazumeva da se treba pona$ati na nacin koji ¢e rezultirati najveéim
dobrom za najveci broj ljudi; Kantov kategori¢ni imperativ - ponasaj se na nacin da
akcija privrednog subjekta pod odredenim okolnostima ostane univerzalni zakon ili
pravilo ponasanja; profesionalna etika podrazumeva preduzimanje akcije na koju se
gleda kao na ispravnu od strane nezainteresovanog panela profesionalnih kolega; TV
test podrazumeva da bi menadzer uvek trebalo da se zapita: ,da li ¢e mi biti prijatno
kada auditorijumu nacionalne televizije budem objasnjavao zasto sam preduzeo ovu
akciju,?%°

Savremena turisticka preduzeca danas za korisnike svojih usluga imaju sve
zahtevniju potencijalnu Kklijentelu i jaku konkurenciju. Definisana potreba za
kvalitetom ponude i usluge se podrazumeva u savremenom poslovanju, te se s toga
kvalitet istih usmerava na dogadaje i dozivljaje prilagodljive zahtevima korisnika.

Po Kotleru, ukoliko proizvod ili usluga ne bude na ocekivanom nivou kod

potroSaca, potrosacC ¢e biti nezadovoljan, ali ako su ocCekivanja korisnika usluga ili

69Prema,http://www.scribd.com/doc:/114064143/Satisfakciia—i—Upravlianie—Potrosacima—u—turizmu page
17 str. 16- 20. (01.06.2014)
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potroSaCa ispunjena, bi¢e zadovoljan. U slu€aju da dode do prevazilazenja
oCekivanja korisnika usluga ili potrosaca, onda je potrosa¢ oduSevljen. Dolazimo do
zakljuCka da propagandna aktivnhosti mora da se inicira od prepozvavanja potreba
korisnika usluga, da bi se sacinila usluga prema njihovim ocekivanjima.

Zadovoljan kupac doprinosi povec¢anju prometa i profita preduzec¢a u turizmu.
Od zadovoljnog kupca mogu se o&ekivati tri pozitivna efekta:™®

- da troSi viSe tokom procesa kupovine u kojem se dobro oseca,;

- da daje pozitivhe preporuke osobama sa kojima stupa u kontakt;

- da se vraca kao potroSac, korisnik usluga.

Svaka usluzna delatnost stremi ka zadovoljnom potrosacu. On je najvaznije
stratesko oruZje, pa je zaklju€ak da zadovoljstvo potroSaca uslovljava buduéi poslovni
uspeh privrednog subjekta.”’ Zadovoljstvo korisnika usluga uslovljeno je njegovim
oCekivanjem koje se bazira na dozivljenom iskustvu, misljenju osoba od poverenja,
od dobijenih koristi prilikom isporucivanja vrednosti, i od tacnosti informacija dobijenih
od turistiCkog preduzeca.

lzuzetnost turistiCke delatnosti je u rastu i promenama ocCekivanja koja
vremenom evoluiraju. Kvaliltet je preduslov postizanju zadovoljstva potroSaca i
neophodan element u ostvarivanju poslovnog uspeha. Za onoga ko se bavi
pruzanjem usluga, satisfakcija korisnika usluga ili potroSaca je strateSko oruZje u
uspeSnom poslovanju, a kvalitet efikasno sredstvo za zadovoljenje potrebe
potrosaca.

PotrosacC neretko, pristaje na uskladivanje od neadekvatne usluge do vedeg
kvaliteta druge usluge, u zavisnosti od toga kako percipira relativnu vaznost razli€itih
atributa. Na primer, svaki uplatilac aranzmana, odredene komponente vrednuje vise
od drugih (nekome je vaznija vrsta i nivo konfora prevoznog sredstva, nekome hotela,
turistickog vodica, turistickog animatora itd.).

Kako se satisfakcija potroSata nalazi u fokusu svakog marketinski
orijentisanog preduzeca, tako je ostvarivanje zadovoljstva potroSaCa i korisnika
usluga u isto vreme i cilj delovanja i marketinski alat. Nezadovoljstvo potroSaca

predstavlja razliku izmedu zamisljene usluge i usluznog procesa i vrednovanje

" | ovreta, S.,Petkovi¢, G.,Berman, B.,Veljkovi¢, S., Crnovi¢ J., Bogeti¢ Z., (2010), Menadzment
odnosa sa kupcima, Beograd, Data Status, str.126.
™ Zivkovic, R., lli¢, M.,(2008), Trijada kvalitet — satisfakcija-lojalnost u turizmu, Festival kvaliteta
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korisnika usluga kako je proSao u toj interakciji, pri ¢emu je percipirana vrednost
manja od oc¢ekivane.”

Kvalitet usluge je sloZzen koncept sastavljen od viSe dimenzija, kao na primer,
pouzdanost i odgovornost. On se ne ocenjuje analizom viSe procena o kvalitetu
usluga. Standardna tehnika za pracenje kvaliteta usluge, SERVQUAL, razvili su Beri,
ParaCuramen i Zeithaml, tako da se ponekad u literaturi ovaj koncept koristi kao
generiéki naziv za analizu kvaliteta usluge.”

Kvalitet usluge i satisfakciju je teSko razdvojiti. Merenje zadovoljstva se obi¢no
vrSi putem ankete onih korisnika usluga koji su kupovali odredeni proizvod ili uslugu.
Vec¢ na startu dolazi se do prve nedoumice. To je i logi¢no, posto zadovoljstvo onih
koji to iskustvo nemaju nije nemoguce meriti kupovinom i upotrebom proizvoda ili
usluge. S druge strane, to zadovoljstvo se ve¢ na poCetku pomera ka pozitivnom
kraju lestvice ocena, jer su ispitanici korisnici usluga koji su ve¢ stekli krajnje
pozitivho misljenje prema proizvodu ili usluzi, i koji su odlucili da ga kupe i koriste.

Zadovoljstvo kupaca ne mora uvek da oznaCava stanje Cistog ispunjavanja
potreba.” Proizvod ili usluga mogu voditi ka stanju prevazidenih ocekivanja i
prijatnog iznenadenja. Kod nekih proizvoda ili usluga to se ¢ak negde i podrazumeva
(restoran koji isporu€uje samo oc€ekivani obrok, ne ostavlja utisak i Cesto izaziva
nezadovoljstvo, iako je sve Sto je ponudeno isporucio na zadovoljavajuéem nivou).

Dileme u merenju proisti¢u iz &injenice da satisfakcija zavisi od o&ekivanja.”
Zbog toga se i zakljuCuje da je mera satisfakcije krajnje individualna. Kvalitetna
usluga turisticCkog animatora u okviru paket aranZmana, do izvesne mere, moze
posluziti kao nacin kompenzacije za nizi kvalitet pojedinih komponenata turisticke
ture.

Poslednja istrazivanja iz oblasti marketinga u ponaSanju potrosaca na prvo
mesto postavljaju da se poslovnim uspehom na trzistu smatra potpuno zadovoljstvo

potrosaca (TCS - total consumer) $to podrazumeva potpuno ispunjavanje potreba,

2 Zivkovié, R., (2007), Pona3anje i zastita potroSac¢a u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
turisticki i hotelijerski menadZment Beograd, str. 137.

8 Parasuraman,A.,V.A.,Zeithaml i L.L.Berry, (1994), "Reassessment of Expectations as a Comparison
Standard in Measuring,Service Quality:Implycationns for further Research", Journal of marketing, 58
(january), str. 111-114.

* Lovreta, S.,Petkovi¢, G.,Berman, B.,Veljkovi¢ S.,Crnovi¢, J.,Bogeti¢, Z., (2010), Menadzment
odnosa sa kupcima, Beograd, Data Status, str.109.

Zivkovié, R., (2007),Ponadanje i zastita potro$aca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
turisticki i hotelijerski menadzment Beograd,str. 138.
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Zelja i zahteva potro$aca.”® Takav koncept je u saglasnosti sa konceptom totalnog
upravljanja kvalitetom (TQM), koji nastaje zbog potreba privrednog subjekta. Koncept
totalne satisfakcije potroSaa podrazumeva mogucénost privrednog subjekta da u
savremenim trziSnim uslovima jake konkurencije vise zadovolji zahteve i sposobnost
da Zelje korisnika usluga ucini ostvarivim. Nivo satisfakcije kupca koris¢éenom
uslugom preduslov je za ponovni izbor istog usluznog procesa i pojavu lojalnosti.
Standardno anketiranje korisnika nakon izvrSene usluge, $to primenjuju hoteli i
turoperatori, kao i tehnika tzv. kriti€nih dogadaja, neretko privredna drustva

upotrebljavaju za valorizaciju satisfakcije potroSaca.
3.2.Lojalnost u turizmu
Lojalnost korisnika usluga je poenta kome tezi marketin§ko orijentisana

kompanija na trZistu. Satisfakcija potroSaCa predstavlja dodatan, ali ne i dovoljan

uslov ostvarivanja lojalnosti potrosaca.

A
VN
e
. N

Slika broj 6 - Piramida lojalnosti

Izvor: lan Smith, Meeting Customer Needs, Butterworth- Heinemann, Ltd, Oxford, 1994, str.

161, B. Maric¢ic, ,PonaSanje potroSaca“, Ekonomski fakultet, 2002., str. 14

’® Zivkovi¢, R., (2007),Ponasanije i zastita potrodada u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
turistiCki i hotelijerski menadzment Beograd, str.129.-131.
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Piramida lojalnosti nam ukazuje na cCinjenicu da potencijalni kupac joS ne
kupuje; povremeni ili nov kupac neredovno kupuje, od skora ili povremeno kupuje;
kupac — Cesto kupuje; kupac-advokat konstantno kupuje i vrSi promociju proizvoda ili
usluga. Preduslov da bi kompanija mogla da primeni strategiju razvijanja i odrzavanja
lojalnosti kupaca jeste dobro poznavanje kupaca-korisnika usluga.”’

Svrha prilagodavanja ponude potrebama i zahtevima kupaca nije da dode do
jedne transakcije robal/usluge za novac, nego da kupac bude lojalan ponudi
privrednog drustva $to duze.”® Nove marketingke strategije usmerene su na lojalnost
potroSaca ka brendu, dok je ranije lojalnost bila usredsredena na konkretan proizvod
odnosno uslugu koje je nosilac brenda trenutno nudio, odnosno pruzao.

Paretovim pravilom, prema kome od 4/5 prihoda nekog privrednog subjekta
generiSe 20% Kkorisnika, zakljuCuje se da su osetno niski troSkovi zadrzavanja
postojeCeg identifikovanog potroSata od troSkova pridobijanja novih korisnika.
Upravo to je razlog zbog ¢ega mnoga preduzeca u turizmu imaju svoje nacine
zadrzavanja lojalnih potroSaca, ili imaju partnerski odnos sa privrednim subjektima
koji koriste ovaj instrument trziSnog ponasanja. Privredni subjekti u turizmu koji prate
ovakav vid reklamiranja uzivaju direktnu korist kroz promovisanje, konstantnu
kupovinu, poverenje u brend, licnu preporuku i druge benefite za sve stakeholdere.
LogiCan zaklju¢ak je da i privredni subjekat ostvaruje profit od ,post efekata“
lojalnosti. Korisnici su takode motivisani, jer ih preduzece nagraduje za lojalnost. U
zavisnosti od stepena njihove lojalnosti, oni uZivaju Sirok spektar pogodnosti pri
kupovini, od uvazavanja preko nagrada u vidu gratis kupovine, popusta i brojnih
drugih privilegija.

Interakcija do koje se dolazi medusobnim komuniciranjem privrednog subjekta
i ostalih ¢lanova programa lojalnosti od presudnog je znafaja svim ucesnicima u
procesu komunikacije. Programima se pravi baza podataka, Sto u znacajnoj meri
utiCe na ustedu troSkova poslovanja. Na taj nacin pravi prostor za inovacije i ulazak
na nova trzista.

Postoji viSe shvatanja o tome kako se kupci mogu vezati. Krajnji cilj vezivanja
jeste podizanje lojalnosti na visi nivo. Razli€iti su pristupi upravljanju ovim procesom.

Jedan od razloga leZi u Cinjenici da su potro$aci sve zahtevniji, imaju vise znanja i

" Lovreta, S., Petkovi¢, G., Berman, B., Veljkovi¢, S.,Crnovié, J., Bogeti¢, Z., (2010), MenadZment
odnosa sa kupcima,Beograd, Data Status, str.109.
"8 Milisavljevié, M., (2003), Marketing, Savremena administracija, Beograd, str.15.
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vise kontroliSu nego pre samo deset godina. Najjednostavnija podela nacina
zadrZavanja kupaca je na aktivnosti postavljanja barijera, s jedne strane i aktivnosti
motivisanja kupaca da se zadrZe na ponudi preduzec¢a, s druge strane.”® Postavljanje
barijera se vrSi u cilju spreCavanja da potrosaci predu na stranu konkurencije. To se
postize kreiranjem jedinstvenih specifi€nih proizvoda i pruzanjem usluga koje se ne
nalaze u ponudi konkurenata.

Na viSe poznatih univerziteta studije su pokazale da je dovoljan jedan
procenat povecanja lojalnosti potroSaca kako bi se za viSe od tri procenta povecala
dobit na trZiStu. Gordon razlikuje sedam pristupa vezivanja kupaca za ponudu
preduzeca, zavisno od toga $ta je uzrok nastanka ,zavisnosti". Prema misljenju ovog
autora, strategije vezivanja kupaca su: strukturno vezivanje, vezivanje kroz
informacije i kontrolu, vezivanje za robnu marku, vezivanje putem stavova, licno
vezivanje, vrednosno vezivanje, vezivanje zbog nedostatka druge ponude.

Iskustvo pokazuje da zadrZavanje potrosaca mora biti pri vrhu inicijativa i da
mora obuhvatati celu kompaniju. Konstantna lojalnost se moze steci kroz perspektivu
potrosackog zZivotnog veka. Lojalnost potroSaCa prema ceni, u mnogim slucajevima,
zamenjuje lojalnost brendu. To je slu€aj sa potroSaCima koji Zele da ucCestvuju u
stvaranju proizvoda.®

Lojalnost potroSata u turizmu predstavlja ponaSanje potroSaCa koju
karakteriSe pozitivan model kupovine u duzem periodu i koje je inicirano pozitivnim
misljenjima prema privrednom subjektu i njegovim proizvodima i uslugama.

Zadrzavanje korisnika je najSire koriS¢en kao indikator lojalnosti.

Segment lojalnosti:®’

e Potpuno lojalni;

e LaZno lojalni;

e Latentno lojalni; i

e Nelojalni potro$aci.

 Kotler, P.,Keller,K.L., (2006), ,Marketing Menadzment*, 12 izdanje, Datastatus, Beograd, str.155.
8 Zivkovié, R., (2007),Ponasanje i zastita potrosac¢a u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
turisticki i hotelijerski menadzment Beograd,str.133.
' Prema, Marici¢,B., (2007), Ponasanje potrosaca, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta
Beograd, 2008, str. 489.
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Koristi koje kompanija mozZe ostvariti od lojalnih potro$aga su®*:

e PotroSaci ostaju verni kompaniji i proizvodu/usluzi koju ista nudi;

e Postaju promoteri i kompanije i proizvoda/usluge - preporucice usluge
drugim potencijalnim potro$acima;

e Podrzace pozitivni tzv. ,word-of-mouth® imidz.

Satisfakcija i lojalnost nisu u korelaciji. IstraZivanja su pokazala da je od 90%
anketiranih korisnika koji su osecali zadovoljstvo, manje od polovine ponovo kupilo
proizvod ili uslugu. Saznanjima o ponasanju u procesu kupovine, menadZzeri
marketinga mogu da pristupe prilagodavanju ponude ciljanim kupcima. Za razliku od
tradicionalnog pristupa kupcima, koji podrazumeva sniZzavanje cena i masovniju
proizvodnju, savremenim kupcima je potrebno prilagoditi ponudu. Tradicionalno, to

se Cini segmantacijom trzista prema razli¢itim kriterijumima.

Cilj svake segmentacije je da se dobiju grupe kupaca sa relativno sli¢nim
ponasanjem (preferencijama) u samoj grupi, a koje je razliito od druge grupe
kupaca.®® Ukoliko Zelimo da ostvarimo satisfakciju potro$aéa, prvobitno mora da se

izgradi satisfakcija zaposlenih.

Slika broj 7 pokazuje da je prvenstveno neophodno obezbedivanje satisfakcije
zaposlenih, koja za rezultat daje viSi nivo i vecu vrednost pruzene usluge. 1z gore
navedenog formirace Ce satisfakcija potro$aca, koja vodi ka lojalnosti. Tek sa bazom
lojalnih potroSaCa preduzece moze raCunati na rast prihoda i priliv profita na dugi

rok .84

82 |bid. Str. 489.
8 Kotler, P., Keller, K.L., (2006), Marketing Menadzment,12.izdanje, Datastatus, Beograd, str.241
8 Buttle, F., (2004), Customer Relationship Management, Elsevier, Amsterdam, str.220.
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Kvaliteit interne usluge

Satisfakcija zaposlenih

Retencij_a Vrednost eksterne usluge PrOdUKt'V".OSt
zaposlenih zaposlenih

Satisfakcija potrosaca
e 2 Lojalnost potrosacéa )

L4

Rast prihoda Profitabilnost

Slika broj 7 Lanac usluga-profit

Izvor:Buttle, F., (2004), Customer Relationship Management, Elsevier, Amsterdam, str.220.

3.3.Upravljanje odnosima sa potrosac¢ima (CRM)

Customer relationship management (CRM) je novi, odnosno savremeno videnje
upravljanja odnosom sa korisnicima. To je upravljanje detaljnim informacijama o
pojedinim korisnicima usluga i brizno sagledavanje mesta dodira sa klijentima kako bi
se povecala njihova Iojalnost.85 Ovaj pristup je kombinacija razliCitih elemenata
tehnike, ljudstva, infomacionih resursa i procesa, sa Zeljom da se ostvari rezultat
sveobuhvatnog pogleda na potroSace.

Cilj CRM je da proizvede konkurentsku prednost u odnosu na prednost do
koje bi stigli individualnim delovanjem. U CRM lancu vrednosti postoji pet koraka:

¢ Analiza potroSaCa podrazumeva kreiranje baze potro$aca u cilju usmeravanja

razli€itih vrednih ponuda na njih.

% Kotler, P., Keller, K.L., (2006), Marketing Menadzment,12. izdanje, Datastatus, Beograd, str.152.
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¢ Intimnost sa potroSaCima — podrazumeva intimizaciju u smislu upoznavanja
selekcionisanih korisnika kao segmenata i gradi pristupacnu potrosacku bazu
podataka.

e Pravljenje mreza predstavlja izgradnju Cvrste mreze odnosa zaposlenih,
dobavljaCa, partnera i investitora kojima su bliski zahtevi odabranih potroSaca.
U ovom modelu potrosa zauzima centralno mesto, okruzen ostalim
elementima neophodnim za ceo proces proizvodnje usluge: dobavljaCima,
investitorima, zaposlenima i drugim partnerima. Upravljanje i koordiniranje, u
okviru ovih elemenata, obezbeduje informaciju adekvatnih predloga
odredenim potrosacima.

e Nastanak adekvatnih predloga utiCe na zajedniCku vrednost Kkorisnika i
privrednog subjekta.

e Upravljanje odnosima

TrziSno posmatranje je neminovno za svako preduzece. Otuda je potroSac
osoba ka kojoj je okrenuta poslovna aktivnost preduzeéa.’® Medutim, ne moze se
uspeti u bilo kojoj poslovnoj aktivnosti ako se ne vodi raCuna i o internim potrosacima
- zaposlenima u preduzeéu. Cinjenica je da su satisfakcija potro$acda i zaposlenih

medusobno uslovljene.
CRM komponente su:

e KUPAC koji predstavlja izvor profita i uspesSno se pronalazi pomo¢u CRM-a.

e RELACIJA je odnos izmedu kompanije i njenih korisnika usluga. Ona
obuhvata konstantno pracenje potreba i ponude u oba smera

e MENADZMENT - CRM je aktivnost unutar organizacije. Konstantno se
prikupljaju i analiziraju informacije o korisnicima i €ine korporativho znanje,

koje je neophodno primeniti u praksi.

Razlozi za razvoj CRM koncepta se odnose na sledeée®’:

% Lovreta, S.,Petkovi¢ ,G.,Berman, B.,Veljkovié, S.,Crnovi¢, J.,Bogeti¢, Z., (2010), Menadzment
odnosa
sa kupcima, Beograd, Data Status, str.178.
87 Prema, Milisavljevi¢, M., Marici¢ ,B., Gligorijevi¢, M., (2004), Osnovi Marketinga, Ekonomski fakultet,
Beograd.
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korisnika predstavlja osnovu za ostvarenje 100% profita;

e Na kompaniji je da uoci dobrobit od potroSaca ponaosob;

U mnogim realnim situacijama vecina korisnika je neprofitabilno, tako da 20%

e Troskovi pridobijanja novih korisnika usluga su pet puta veéi od troSkova

zadrzavanja postojecih potrosaca;

e Preduzeca bi trebalo da uvedu real-time potrosacki IS;

Vazno je shvatiti da ne postoji jedna CRM strategija koja predstavlja idealno

reSenje za sve privredne subjekte. Kao Sto je svaki savremeni korisnik usluga

jedinstven (razliit po svojim zahtevima i Zeljama) tako svaki privredni subjekt

poseduje jedinstvene prednosti (sposobnosti) koje treba da budu obuhvacene i

uklju¢ene u njegovu CRM strategiju. Ono §to je zajednicko za sve CRM strategije je

fokus na korisnika usluga.

MozZe se govoriti o razli¢itom stepenu zadovoljstva®®:

Progresivno zadovoljstvo - zahtevi se ispunjavaju, a potrosa¢ sukcesivno
uvecava svoja ocekivanja;

Stabilizovano zadovoljstvo - zahtevi se ispunjavaju, dok korisnik usluga svoje
zahteve ne povecava ;

Konstantno (ne)zadovoljstvo - zahtevi se ne ispunjavaju, a putnik smanjuje
procenat svojih zahteva Sto bi trebalo da rezultira umanjenjem razlike izmedu
oCekivanog i ostvarenog;

Pseudo (ne)zadovoljstvo — ispoljava se kada zahtevi ostvareni i korisniku je
uskraceno potpuno zadovoljstvo ali se nada i svoje zahteve ostavlja na
identi€nom nivou ne snizava nivo svojih zahteva;

Konstuktivno (ne)zadovoljstvo - oCekivanja nisu ispunjena, i turista iskazuje
svoje nezadovoljstvo Zalbom;

Fiksirano nezadovoljan je turista Cija su ocCekivanja na nizem nivou od

percepiranih ali to javno ne ispoljava.

8 Dreyer, A.,Dehner, C., (2003), Kundenzufriedenheit im Tourismus, Entstehung, Messing und
Sicherung mit beispilen aus der Hotelbranche, Lehr und Handbucher zum Tourismus,Verker und
Frezeit,Oldenbourg.
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Cilj upravljanja odnosima sa klijentima - CRM je stvaranje visoke vrednosti za
korisnike usluga. Osnovu ovog koncepta marketing odnosa sa potroSadima je
percipiranje viSe vrsta potroSata na prilagoden i specifiCan nacin, analizirajuci
razliCitost potreba i vrednosti. Osnovnu delatnost CRM koncepta €ini prikupljanje
neophodnih informacija o korisnicima usluga neophodnih za odluku sa kojim
korisnicima ima svrhe unapredivati zatvorene odnose, taktiCki postavljati i
unapredivati licnu komunikaciju, anuliranje problema i preduzimanje korektivnih
akcija.®

PotroSaci su nezaobilazan i redak resurs turistickog privrednog subjekta i
pruzaoca usluga, pa se na CRM gleda kao sposobnost efikasnijeg upravljanja
odnosima sa korisnicima.*

Kupci su danas edukovaniji i informisaniji nego ikad ranije, i poseduju
instrumente kojima proveravaju pruzaoce usluga i nastoje pronaéi vrhunsku
zamenu.”’

Uspesno funkcionisanje procesa upravljanja odnosa sa potro$acima preduslov
je za postojanje bogate informacione baze. Pitanje vrednosti kupaca za preduzece
ima veliki znaCaj ne samo za razvoj odnosa sa postoje¢im kupcima ve¢ i za
pridobijanje novih. Ukupna vrednost ¢e zavisiti od duzine Zivotnog veka kupaca i od
verovatnoée da kupac napusti preduzeée. Zivimo u vremenu u kome se ceni
vrednost. Ako kompanija nije u stanju da proda proizvod vrhunskog kvaliteta po
najnizoj ceni, nece biti konkurentna i izgubice kupce. Primera radi, zakonom su
podeljene turistiCke agencije na organizatore putovanja i na posrednike.

Da bismo daljom analizom potvrdili prethodna zapazanja znamo da postoje
turisticke agencije koje se bave iskljuCivo prodajom avio karata, skolskim turizmom,
sindikalnim turizmom, agencije za pravljenje individualnih aranzmana — nemoguce je
da u jednom privrednom subjektu nademo sve te agencije. Kompanije ne treba samo
da jasno pozicioniraju svoj proizvod ve¢ i da saopsSte Sta se konkretnije dobija

kupovinom njihovog proizvoda ili usluge. Prilikom pozicioniranja na turistickom trzistu,

8 Aspinall,E.,Nancarrow,C.,Stone,M.,(2001), The Meaning and Mensurement of Customer Retention,
Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing,Vol.10,No.1,str.80

0 Peppers,D.,Roggers,M.,Dorf,B.,(1999), Is yours Company ready for One-to- one Marketing,
Harward
Business Review,77,No.1.,str.101-119.

" Urban, (2005), "The Emerging Era of Customer Advocacy", MIT Sloam Management, str. 37.
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privredni subjekt treba da uvidi svoje karakteristike i iste potencira (,najvidi hotel u
gradu®, ,najlepSa basta“, ,najblize plazi®).
ZakljuCuje se, da je trziSna vrednost objektivna procena korisnika o

upotrebljivosti ponude koja se temelji na percepciji koristi u odnosu na troSak.

62



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

4. KONCEPT STP (SEGMENTACIJA, TARGETIRAN]E I
POZICIONIRANjJE) U KREIRANjU VREDNOSTI ZA KORISNIKE
USLUGA

Segmentacija trzista kao istrazivacki proces moze uciniti analizu potrosaca i
izbor strategijski znaCajnog vrednijom i uspesnijom. Veliki znaCaj u upravljanju
marketingom odnosno prilikom formulisanja ponude, te implementaciji koncepta

razvoja dugoro&nih odnosa sa potro$adima, igra segmentacija trzista.%?

Na osnovu toga se usmeravaju odredeni marketinski miks paketi sa ciljem da
dopru do svakog od njih pojedinaéno.”® Uspe$na segmentacija ima za rezultat
potpuno razumevanje sopstvenog trzidta i za nju je neophodan vremenski interval.
Koris¢enjem prednosti informacione tehnologije i baza podataka moguce je primeniti
individualizirani pristup segmentaciji trzista u cilju identifikovanja pojedinacnih ili malih
grupa potroSaCa sa profitnim potencijalom koji opravdava razvijanje jedinstvene

ponude privrednog subjekta.*

Postoji mali broj proizvoda i usluga koji mogu zadovoljavati potrebe svih
potroSaCa na odredenom trziStu. Ne zele, ili nisu spremni svi potrosaci, da plate istu
cenu za iste stvari. Raznovrsnija ponuda usluga je jedan od preduslova za efektivnije
zadovoljavanje potreba potroSaca svih odabranih grupa.

Postupci i tehnike koje marketing menadzeri koriste za prilagodavnje
elemenata marketing mix-a, ukljuujuci distribucioni submix, razli€itoj prirodi trzista
nazvani su segmentacijom trziSta. Sa stanoviSta marketing menadZmenta,
segmentacija trzista se moze definisati kao identifikacija grupe individua ili
organizacija sa zajedniCkim karakteristikama koje imaju znacCajne implikacije za

utvrdivanje strategije marketinga.

92 Veljkovi¢,S., (2009), Marketing usluga, tre¢e i dopunjeno izdanje, Cugura print, Beograd, str.152.
% MekDonald, M., (1995), Segmentacija trziSta od analize do profita,Clio,Beograd,str.21.
*Ferrell,0.C.Hartline,D.M.Lucas,Jr.H,G.,(1998),  Marketing  Strategy,second edition,South-
Western,Inc. str.79.
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Strategijom segmentacije podrazumeva se apostrofiranje odredenih grupa
korisnika koje karakteriSu odredene zajedniCke osobine, i gde se grupe medu sobom
razlikuju, s tim da se te razlike odrazavaju u njihovoj teznji za uslugama na trzistu.
Naravno, jaka profitabilnost i dobar potencijal rasta u buduc¢nosti se podrazumevaju.
Segmentacija se zasniva na nekoliko premisa, koja iziskuje da svaki segment u
svojim opstim osobinama ima navedene karakteristike: da je diskrecioni po karakteru,
tj. da ga je moguce odvojiti od drugog segmenta, da je merljiv, da je dovoljan, da ima

relevantnu ekonomsku snagu, da je pogodan i da je perspektivan.®®

Nemaiju svi potro$aci strategijski znac€aj. Parametri koji su u sluzbi definisanja
potroSaCa se razlikuju. OpSte je prihvaéeno miSljenje da su strategijski znacajni
korisnici usluga oni koji Cesto u€estvuju u celokupnoj prodaiji i prihodima turistickog
preduzeca, ali koris¢enje ovog parametra moze da prikrije realno stanje, jer troSkovi
usluzivanja pojedinih potroSata mogu prevazilaziti prihode koje se ostvaruju. Pod tim
se misli na potroSace Ciji su zahtevi veci u pogledu usluge, korisnike koji retko kupuju
ili kasne prilikom placanja, kao i oni koji kupuju u manjem obimu, a Cine subjektivni
utisak ,velikih potroSaca“, koji bi trebalo poStovati. Oni vrlo ¢esto postaju skloni
promenama. Segmentacija trziSta pruza moguc¢nost odredivanja ciljnog trzista i na taj
nacin zadovoljenja zahteva. Evidentno, segmentacija trziSta je postupak podele
trziSta. Njom se stvara viSe manjih grupa turista koji mogu da zahtevaju posebne

proizvode ili usluge.
Segmentacija kao proces trzista ide u tri smera:*

1. U segmentaciji kod koje se analiziraju varijabile za segmentaciju, uoCavaju se
dobijene grupe i valorizuju se dobijeni trziSni segmenti;

2. lzbor trziSta gde se odluCuje koja je strategija u odabiru ciljnog trzista,
odreduje se pomocu segmenata i koji broj bi mogao doc¢i u obzir kao ciljno

trziste;

®Unkovi¢, S., Cagi¢ K., Baki¢ O., (2002), "Savremena kretanja na turistickom trzistu", CID,
Beograd,str.216.

*Dibb,S., L. Simkin,W.M. Pride, Targeting Segments and Positioning, International Journal of Retail
and Distribution Management, vol. 19., broj 5.,1991., str. 5.
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3. Pozicioniranje koje podrazumeva upoznavanje percepcije korisnika,
pozicioniranje i razmisljanje o istom i programiranje odgovaraju¢eg marketing
miksa.

Samo preduzece koja dobro prepozna svoje ciline grupe, jednostavno ¢e
napraviti “pravi” marketinski potez. Ipak, proces ¢e se nastaviti, jer posSto se utvrde
segmenti, mora se doneti odluka koje vrste potroSaca i koliko njih odabrati kao ciljna

trzista.

Faze segmentacije trzita, izbor ciljnog trziéta i pozicioniranje proizvoda®’

Segmentacija Izbor ciljnog Pozicioniranje
trzista trzista proizvoda

1. Identifikovati 3. Oceniti 5. Razviti elemente
osSnovu za priviacnost pozicioniranja za
segmentaciju (atraktivnost) svaki ciljni

trzista segmenta segment

2. Razviti 4. Odabrati 6. Razviti marketing
profile ciljni(e) miks za svaki
segmenta segment(e) ciljni segment

Slika broj. 8 - Izvor: Zivkovié, R., (2007), Ponasanje i zastita potro$aca u turizmu, Univerzitet

Singidunum, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menadzment Beograd, str. 11.

Kako je prikazano na ovoj slici, segmentacija trziSta ima za cilj da na osnovu
profila segmenata, preduzeCe odabere ciljno trziste i na najbolji moguci nacin
pozicionira svoje proizvode i usluge na trzistu. Na osnovu segmentacije trzZista
donose se strateSke odluke u preduzecu. Postoji viSe naCina na koje je moguce
segmentirati trziSta. NajCeSCe upotrebljavani metod je socio-demografska
segmentacija. U konkretnom slu€aju, segmentaciju €ini podela trziSta na viSe grupa
turista koji potrazuju zasebne proizvode ili usluge. Na menadZzmentu je zadatak da

identifikuje razliCite segmente trzidta, po potrebi razvije profile potencijalnih trzisnih

% Zivkovi¢ R., (2007),Ponasanje i zastita potro$aca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
turistiCki i hotelijerski menadzment Beograd,str. 11.
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segmenata i izvrSi procenu privlacnosti svakog pojedinacnog segmenta. Potrebno je
odabrati onaj segment kojim je moguce posti¢i Zeljeni uspeh na trzistu. U idealnom
slu€aju, segmenti bi trebalo da ispunjavaju sledece kriterijume i to da: budu merljivi,

po svojoj veli€ini budu znac&ajni, budu pristupacni i odgovaraju ponudi firme.

Osnovni cilj preduze¢a treba da bude - izabrati potroSate tj segmente
profitabilne u &to duZem periodu i ponuditi im personalizovanu uslugu.®® Ako srce
savremenog strategijskog marketinga cini segmentacija, procena i odabir ciljnog
trziSnog dela i njegovo pozicioniranje, onda bi njihova eksploatacija u radu privrednog
subjekta trebala da bude usmerena na sticanje konkurentske prednosti.”® Kako bi se
na pravi nacin pristupilo izboru odgovarajuéih segmenata, potrebno je imati u vidu po
kojim kriterijumima je moguce izvrSiti podelu trziSta. Osnove za segmentaciju mogu
biti razli€ite i obi€no se osnovni modeli kombinuju. Segmentacija kupaca po osnovu
razli€itih motiva kupovine, po pravilu, ukazuje na to da je cena retko primarni motiv
kupovine i da razloge odluke o kupovini treba traziti u znatno Sirem kontekstu motiva

kupaca.'®

4.1.Pojam i vrednovanje segmentacije trzista
Generalno posmatrano, savremeno trziste nije homogeno. Njegovu
raznovrsnost i raznolikost iskazuju kupci pri kupovini. Posto kupci-potro$aci imaju
razliCite potrebe i zahteve, njihove preferencije se reflektuju na nosioce ponude koji
se sa njima nalaze u procesu razmene. MoZe se reci da je segmentacija trzista srz
svih marketing problema. Kako su potrosaci razliciti, tako mogu biti grupisani i prema
svojim specificnostima Skup viSe homogenih obelezja €ini jedan trziSni segment. To

moze biti: uzrast, pol, znanje jezika, vestine i sl.

Postoje dva tipa kriterijuma za segmentaciju trzista, a to su:
e Opste karakteristike potroaca od kojih su najvaznije:'°’"demografske,

socioekonomske i karakteristike vezane za stil Zivota;

% Zivkovié, R., (2007), Ponaanije i zastita potro$aéa u turizmu, Beograd, str.19

9 Prilagodeno prema: Kotler P.,Upravljanje marketingom, str.269-270

1% prilagodeno prema: Cheverton, P.,(2006), Key Account Menagement, 3™ Edition, Kogan Page,
London and Philadelphia, str. 212.-229.

19" Citat.Baki¢, O., (2000), Marketing u turizmu, Ekonmski fakultet Beograd, str. 237-238.
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o Karakteristike potorSata vezane za specifiCne situacije, a koje su povezane
sa: stavovima potroSaca, preferiranjem pojedinih marki, karakteristike koje se
odnose na korist (benefit), upotrebom proizvoda i senzitivnoS¢u na pojedine
marketing instrumente.

Segmentacija se sprovodi na domacem i medunarodnom trziStu. TrziSte se
najceSce sastoji od viSe pojedinacnih ili kolektivnih kupaca - korisnika usluga.
Teorijski posmatrano, i dva kupca mogu biti razlog za diferenciranu ponudu, imajuci u
vidu da mogu imati razliite zahteve. Da bi mogli da pruze adekvatne informacije
(inpute) za dalju analizu, trziSne segmente je neophodno oceniti prema pet klju€nih
kriterijuma i to:'%?

1. Merljivost (kupovna moc¢, veli€ina i karakteristike segmenata trebale bi biti
merljive),

2. Znacajnost (kako bili korisni segmenti trebaju da budu uodljivi, profitabilni i
nebi smeli da budu mali),

Dostupnost (segment mora biti dostupan i usluzen),

Razli¢itost (segmenti moraju drugacije da odgovaraju na razliCite programe) i

Operativnost (formiraju se programi za privlaCenje i usluzivanje segmenata).

Privredni subjekti moraju da vode raCuna o dva uslova i to: o celokupnoj
priviatnosti segmenata i o ciljevima (resursima) privrednog subjekta. Uspeh
menadzerskih struktura danas najviSe zavisi od njihove sposobnosti da na osnovu
rezultata istrazivanja trzista i moguénosti privrednog subjekta (finansijskih, kadrovskih
i ostalih), kreiraju profitabilne proizvode namenjene unapred izabranim segmentima
potroSaCa. Do segmentacije trziSta se dolazi na osnovu viSe kriterijuma. Optimalna
trzi¥na segmentacija je izvréena ako su postignuti sledeéi uslovi:'®

e Homogenost u cilju ostvarenja istovetnog marketing miksa i kreiranja

ponude;

e Heterogenost, sto znaci veCu raznovrsnost trziSnih segmenata (kupaca-

korisnika usluga), razliCitost traznje pretpostavlja raznovrsnost

instrumenata marketinga;

192 Kotler, P.,Keller, K.L., (2006),Marketing Menadzment, 12. izdanje, Datastatus, Beograd, str. 262.
1% Kotler, P.,Keller, K.L., (2006),Marketing Menadzment, 12. izdanje, Datastatus, Beograd, str. 262.
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e Dovoljnost, sto podrazumeva dovoljnu kupovnu snagu segmenta za
ostvarenje profita;

e Operacionalnost — segmentirane dimenzije treba da su korisne za
identifikovanje potro$aca i odlucivanje o varijabilama marketing miksa.

U turizmu se najCeScCe koristi sociodemografska i geografska varijabila pri

odredivanju trziSnih segmenata potro$aca.

4.2. TrziSni segmenti u turizmu

U osnovi svakog usluznog turistiCkog preduzeca prilikom kreiranja poslovne

strategije i izbora segmenata je analiza nedostataka. Nedostaci u poslovanju mogu

da se poboljSaju na dva nacina:

boljom produktivhoSéu (na primer, smanjenjem troSkova, poboljSanjem
prodajnog

miksa, povecanjem cena),

prodorom u segment (na primer, boljom upotrebljivos¢u proizvoda,
povecCanjem udela u segmentu).

Prostor za nove strategije mozZe se popuniti na sledec¢a tri nacina:

Sirenjem segmenata (na primer, pronalazenjem nove grupe korisnika, ulaskom
u nove segmente, geografskim Sirenjem),

razvojem proizvoda,

diversifikacijom (na primer, prodajom novih proizvoda u novim segmentima).

Strukturisanje trziSta u jasno definisane segmente neosporno je kljucni Cinilac

marketinSkog plana kompanije. Ne samo da se segmentacijom identifikuju grupe

korisnika usluga na koje kompanija treba da usmeri svoja sredstva, ve¢ (pomocu

detaljne analize neophodne za profesionalno sprovodenje procesa segmentacije) i

bitni elementi marketinSke strategije. Organizaciona pitanja u vezi sa segmentacijom

mogu se svrstati u dve grupe'®:

pristup privrednog subjekta segmentaciji i

pristup privrednog subjekta primeni njenih zaklju¢aka

1% MekDonald M., (1995), Segmentacija trZista od analize do profita, Clio, Beograd, str.187.
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U segmentaciji je, presudna li€na dimenzija: ako izostane verovanje i
pozrtvovanost kompletnog personala kod ove metode uoCavanja trziSta, proces
segmentacije e propasti. LiCna strana samih segmenata trebala bi da pomogne u
dobijanju podrSke personala i motiviSe ih da usklade steCene navike. Mnoge
kompanije angazovale su crtacCe stripova da njihovim segmentima daju ljudski lik i
imena. Time se dodatno naglasava da je svaki segment, u stvari, skup zivih ljudskih
bi¢a koja, kao i zaposleni u kompaniji, traze ponudu koja najbolje zadovoljava njihove
potrebe. Menadzeri Cesto usmeravaju proizvode i usluge ka jednoj ili viSe specificnih
starosnih grupa. Oni shvataju da ista ponuda nece imati isti uticaj na ljude razli€itog
doba, kao ni jezici ili slike koji se koriste da bi se stiglo do ciljne grupe potro$aca. U
nekim sluCajevima koriste se Cak i razliCite kampanje da bi se privukli potrosaci
razliCitog starosnog doba. Na primer, turisticke agencije Sirom Evrope kao svoju ciljnu
potroSacku grupu uzimaju omladinu, tokom maja i juna za jeftina letovanja na
Majorci, potom se fokusiraju na sredovecne ljude u jeku sezone, a starijim osobama
nude istu destinaciju tokom septembra i oktobra. Ono $to se u ovim kampanjama
razlikuje su mediji u kojima su prikazivane, slike koje su isticane i cene koje su
ponudene. Posto se potrosaci u okviru jedne starosne grupe suocavaju sa znacajnim
Zivotnim promenama priblizno u isto vreme, vrednost i simboli koji se koriste za
njihovo privlaCenje mogu probuditi moéno oseéanje nostalgije. Odrasli stariji od 30
godina su posebno osetljivi na ovaj fenomen. Medutim, i mladi i stari ljudi su pod
uticajem dogadaja iz njihove proSlosti. Poznato je da na prodaju znacajno utice
povezivanje robne marke (brenda) sa Sirim uspomenama i iskustvima, posebno kod
onih proizvoda koji su vezani za detinjstvo i adolescenciju. Mnoge reklamne
kampanje "igrale su na kartu" kolektivnih uspomena potroSaca koriste¢i poznate
starije zvezde koje su promovisale njihove proizvode. Na primer, Amerikan Ekspres
je u svojoj kampanji angazovao Erika Kleptona i Lu Rida koji su svirali svoje pesme.
U Japanu, Ringo Star (bubnjar grupe Bitlsi) je promovisao traznju za jabukama. Ciljno
trziste bili su sredovecni potroSaci zbog toga Sto fonetski "Ringo" znaci jabuka na
japanskom jeziku. Da bi se ocenilo koliko nostalgija prozima reklame dovoljno je
obratiti paznju na televizijske reklame i koliko se €esto u njima u pozadini pustaju
klasiéne pesme. Casopis "Memories" (Uspomene) koji je i osnovan da bi istrazio
ekspanziju nostalgije nudi oglasSivaCima popust ako pored svojih trenutnih reklama

stave i one starije.
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4.2.1. TrzisSni segment ,,adolescenti‘

Godine 1956. rec tinejdzer (adolescent) prvi put je usla u americki re€nik kada
su Frankie Lymon and the Teenagers postali prva pop grupa koja se identifikovala sa
ovom novom podkulturom. Koncept tinejdZera je prili€no nova kulturna konstrukcija
jer je ve¢im delom ljudske istorije ¢ovek prosto pravio prelaz od deteta do odraslog,
Sto je Cesto bilo praceno nekom vrstom rituala ili ceremonije. Popularni magazin
Seventeen, osnovan 1944. godine, zasnivao je svoju uredivacku politiku na tome da
mlade Zene ne Zele da izgledaju kao njihove majke. PoCetkom 1960-ih, tinejdZerska
drama izmedu buntovniStva i konformizma pocela je da isplivava na povrsinu istiCuci
u prvi plan Elvisa Prislija sa nauljenom kosom i sugestivnim scenskim pokretima,
nasuprot ljudima kao Sto je Klif Ri¢ard koje su "odobravali" roditelji. Danas se ovo
buntovnistvo istiCe kao odvojenost od sveta odraslih, a prikazano je kroz crtane likove
Bivisa i Batheda ili kroz zbunjene i zlovoljne tinejdZere koji se pojavljuju u emisijama
DZerija Springera, emitovanim Sirom sveta. Za pubertet i adolescenciju kaze se da su
istovremeno i najlepSe i najgore doba. DeSavaju se brojne uzbudljive promene, dok
osobe napustaju detinjstvo i pripremaju se za preuzimanje uloge odraslog. Te
promene stvaraju mnoge nesigurnosti 0 sebi samome i potrebu za pripadnoséu i
pronalazenjem jedinstvenog identiteta kako osoba postaje izuzetno znacajna. U
ovom dobu izbor aktivnosti, prijatelja i fiziCkog izgleda su od presudnog znacaja za
drusStvenu prihvacenost. Tinejdzeri neprestano traze nacine da budu primeceni u
svojoj sredini i pravi na€in kako da izgledaju i da se ponasSaju. Reklamne kampanje
usmerene ka tinejdzerima uobi€ajeno su orijentisane na akciju i istiCu grupu
tinejdZzera koji su medu svojom populacijom u trendu (ili kako se u slengu kaze "in"),
a koji koriste reklamirani proizvod. Tinejdzeri koriste proizvode da bi izrazili svoje
identitete i istraZili svest i svoju novootkrivenu slobodu u njemu kao i da bi se pobunili
protiv autoriteta svojih roditelja i drugih odraslih. Reklama u kojoj tinejdZer odbacuje
savet oca da kupi "klasicne klizaljke" i odabira klizaljke za led koje su u trendu sa
njegovom Fila jaknom, su samo umerena prikazivanja ove vrste ekspresivnog
potroSackog ponasanja. Marketing menadzeri se obi¢no trude da pruze najbolje kako
bi asistirali u ovom procesu. Neprestano raste broj proizvoda &ija su ciljna grupa

tinejdzeri, posebno oni mladi.
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TinejdZeri se u svakoj kulturi bore sa fundamentalnim razvojnim pitanjima dok

prelaze iz detinjstva kao odraslom dobu. Prema istrazivanju koje je sproveo

Saatchi&Saatchi, postoje &etiri teme konflikta zajednicke za sve tinejdzere.'®

Autonomija vs. pripadnost. TinejdZzerima je neophodno da steknu
nezavisnost, tako da se oni trude da se odvoje od svojih porodica. Sa duge
strane, njima je potrebno da se prikljuCe strukturi koja im pruza podrsku
kako ne bi bili usamljeni. Da bi se zadovoljila ova potreba, nastala je
Internet potkultura. Danas je Internet najprihvaéeniji metod komuniciranja
za mnoge mlade ljude, jer njegova anonimnost doprinosi da ljudi lakSe
razgovaraju sa suprotnim polom ili razli€itim rasnim i etniCkim grupama.
Buntovnistvo vs. konformizam. Tinejdzeri imaju potrebu da se pobune
protiv drustvenih standarda, oblaCenja i ponasanja, a ipak im je potrebno
da se uklope i budu prihvaceni od strane drugih ljudi. Iz tog razloga cene
se kultni proizvod koji neguju sliku buntovniStva. Proizvodi kao Sto su
Skeleteens, vrste vocnih sokova, Black Lemonade i DOA, upravo u svojim
reklamnim kampanjama isti€u tu "opasnu mistiku". Ovaj proizvod prvo je
stekao popularnost medu motociklistima u Kaliforniji koji su na svojim
kacigama nosili oznake ljudske lobanje.

Idealizam vs. pragmatizam. Tinejdzeri Cesto posmatraju odrasle kao
dvoli¢ne, dok sebe vide kao iskrene. Oni moraju da se bore da bi pomirili
svoje videnje kako svet treba da izgleda sa realnoScu koja ih okruzuje.
Narcisizam vs. intimnost. Tinejdzeri su Cesto opsednuti svojim fiziCkim
izgledom i potrebama. S druge strane, oni osecaju Zelju da se povezu sa

drugima na nekom toplom nivou.

Tokom istorije tinejdZeri su morali da se bore sa nesigurnoSc¢u, autoritetom

roditelja i pritiskom okruzenja. Tokom 1990-ih ovi problemi tinejdzera dopunjeni su

brigama o zastiti Covekove okoline, rasizmu, sidi i drugim krupnim drustvenim

problemima. Danasnji tinejdZeri ¢esto moraju da se bore i sa dodatnim porodi¢nim

odgovornostima, pogotovo ako zive u netradicionalnim porodicama gde preuzimaju

znacajne obaveze u kupovini, kuvanju i vodenju domacinstva.

9% Rakita, B., (2004) Medunarodni marketing, Beograd: Ekonomski fakultet, str. 96.
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4.2.2. Deca-ljudi: Generacija Y

Grupu potencijalnih korisnika usluga od 18-29 godina starosti predstavlja vise
od 30 miliona Evropljana koji ¢e u skoroj buducnosti Ciniti realnu potrosacku silu. U
takozvanu decu - ljude svrstane su osobe, razliCitog stepena obrazovanja, koji
definiSu svoje Zelje, prioritete i ukuse kroz popularnu kulturu, modu, politiku i druge
oblike drustvenog zivota. Za segment u dvadesetim godinama starosti se procenjuje
da imaju moc¢ potroSnje od 125 milijardi USD, a njihove kupovine su presudne za
uspeh proizvodnih kategorija kao $to su pivo, brza hrana i kozmetika.'® Posto su
mnogi duZe vreme obavljali porodi¢ne kupovine, marketing menadzeri smatraju da
su oni mnogo viSe sofisticirani za vrednovanje reklamiranja i proizvoda. Njih odbijaju
reklame u kojima ima ili previse ushic¢enosti ili u kojima su prikazani isuvise ozbiljno.
Oni reklamiranje vide kao oblik zabave, ali odbija ih prekomerna komercijalizacija.
Kao $to je istakao potpredsednik marketinga na MTV: "Morate im staviti do znanja da
znate ko su oni, da razumete njihova Zivotna oéekivanja. Zelite da oni oseéaju da im
se direktno obracate". Jedna od najuspes$nijih reklama kreiranih iskljuivo za ovu
grupu dosla je od banke. Kvalitativno istrazivanje trziste koje je sprovela Midland
banka pokazalo je da je novac jedna od najvecih briga studenata. U svojoj TV
reklami, banka je prikazala Sema, brucosa koji je bio duhovit, ali je izbegavao da
bude snishodljiv. Cilj je bio da se naglasi reSenost banke da ponudi najbolje i
najjeftinije ugovore. Uspeh kampanje doveo je Midland na mesto trziSnog lidera u
ovom segmentu.'”’

Mozda je jedan od razloga zasto marketing menadzeri koji pokuSavaju da
pridu generaciji Y porukama u kojima se istiCu otudenost, cinizam i o€aj nisu imali
uspeha u tome $to mnogi mladi u svojim 20-im uopste nisu depresivni. Generacija Y
je prilicno diversifikovana grupa — ne rade svi iz ove starosne grupe na honorarnim,
slabo placenim, besmislenim poslovima, niti nose bezbol kape okrenute naopacke.
Bez obzira $to je trziste preplavljeno ¢asopisima za tinejdZzere namenjenih svadljivim
ikserima (kao $to su KGB, Project X, Access,), najpopularniji Casopis za zene u 20-im
je Kosmopoliten. Cini se da ono $to ovu starosnu podgrupu posebno razljuéuje je $to

se u medijima neprestano oznacavaju kao srditi.

1% Kotler, P., (1991) Marketing Management, deveto izdanje, Englewood Cliffs, Njujork, str. 231.
197 Rakita, B., (2004)Medunarodni marketing, Beograd: Ekonomski fakultet, str. 124.
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Reklamna agencija Saatchi&Saatchi poslala je na teren timove psihologa i
kulturalnih antropologa radi prou€avanja potkulture generacije Y.

Istrazivanjem su identifikovana Cetiri kljuéna segmenta:

e Prezirljivi cinici - najpesimisti¢niji i najskepticniji o svetu oko sebe;

e Tradicionalni materijalisti - najslicniji bebibumerima u njihovim 30-im i 40-im,
ovi mladi ljudi su najoptimisticniji po pitanju buduc¢nosti i aktivno teze ka onome
Sto vide kao Zelju za materijalnim prosperitetom;

e Neohipiji — ova grupa tezi ka nematerijalistickim vrednostima 1960-ih. Njihovi
prioriteti se izraZzavaju kroz muziku, retro modu i snazan interes za
spiritualnost;.

e Macisti 1950-ih - ovi potrosaci su mladi konzervativci. Oni veruju u stereotipne
uloge polova, politi€ki su konzervativni i najmanje prihvataju
multikulturalizam.'%®
Generacija Y je rodena, raste i napreduje zajedno sa napretkom tehnologije

koja je za njih deo svakodnevnice. Drustvo i generacija Y se na neki nacin razilaze.
Njihovo medusobno neshvatanje i razilaZzenje Cini se znatno ve¢im od dosadasnjeg
samo generacijskog. “Generacija Y” kao najprihvatljivi termin (pored ,Milenijumska®,
,Net generacija“, ,Generacija mreznog marketinga“ ili “Cujna generacija”) poti¢e od
slicnog nacina izgovaranja engleske rec€i “why” / “zasto®. Ime ,Y“ je najpodobniji
naziv. Stru€njaci ukazuju da je ova generacija bliza individualnom nacinu rada,
samostalnom preduzetni¢kom radu i nedovoljnom postovanju autoriteta, u poredenju
sa prethodnim. Sklona je preispitivanju svega $to je okruzuje, a ne prihvata ozbiljno
gotovo nista.

Ova generacija sebe smatra naprednijom od prethodnih, najumrezenijom
generacijom koja viSe vodi raCuna o uslovima i intelektualnim izazovima posla u
odnosu na primanja. Generacija ,Y “ trazi posebne slobode u smislu standardnih
poslova i odedenog radnog vremena, viSe ceni mala i srednja preduzeta nego
holdinge i sporazumeva se nedovrSenim reCenicama slichim SMS porukama.
Finansije ne predstavljaju osnovni pokreta¢ ove generacije.

Pod generacijom Y se prepoznaju dve grupe: Od 15 do 26 godina — mladi, i od

18 do 30 godina - omladina. Obe grupe se mogu deliti i po psiholoSkim i socioloSkim

1% Kotler, P., (1991) Marketing Management, deveto izdanje, Englewood Cliffs, Njujork, str. 237.
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karakteristikama. Osnovne karakateristike ovih grupa medusobno se razlikuju. Na
njihov razvoj deluju razni faktori ( kulturna, drustvo, politicke i ekonomske okolnosti).

Razlikujemo definisane ,0sobine” generacije Y koje je odvajaju od predasnjih i
to pre svega po Zelji za putovanjem, radom, avanturistickim duhom i Zeljom za
nagradivanjem. Zanimljiv je ovaj poslednji podatak, da je generacija Y izuzetno
vredna i radna. Sta nam to govori? Uzmimo u obzir da danas 80% mladih ljudi u
svom CV (radnoj biografiji) imaju iskustva u volontiranju. Zasto bi to radili? Miadi
osecCaju potrebu da budu nagradeni u drustvu, oni vole da rade, cCine dobra dela
volontiranjem i ocCekuju zasluzenu nagradu (moZe biti verbalno priznanje ili
materijalno). Sloboda, fleksibilnost i moguénost izbora su pokretadi ove generacije.
Generacija je heterogena jer sama sebi kréi put. Sredstva informisanja definitivno
najvisSe utiCu na njih. Na izbor i kreiranje nihovih potreba uticaj imaju i materijali, boje,
brza hrana i konzumerski zivot. | pored specificnosti, duzni su da se uklope u
drustvo uz konstantan pritisak javnosti da imitiraju jedni druge kako bi se uklopili. Gde
je onda samostalnost generacije? Na putu istrazivanja sebe samog i uzivanju u
svemu $to im se nudi, dozivljavaju finansijske probleme. Kako na njih to uti¢e? Jedini
osecaj odgovornosti je prema samom sebi, dok se gotovo i ne vodi raCuna niti se
uzima u razmatranje odgovornost prema najblizima, zemlji u kojoj Zive ili radnom
mestu. Nedostatak finasijskih sredstava licno ih pogada jer ih ko€i u pronalazenju
samih sebe. Studenti generacije Y su ¢esto nezadovoljni svojim pozicijama u drustvu.
Stalno traZze pobunu. Vecina njih odlazi u druge zemlje i nastavlja svoje studije.
Mlade generacije i dalje imaju finansijsku podrSku od roditelja, ali ne osecaju
obavezu prema njima. Sami traZe da troSe i da donose odluke u izboru Sta je dobro
za njih. Vecina mladih se odluCuje da uklopi putvanje sa poslom, tako ambiciozni
traze posao koji ih neCe drzati na jednoj lokaciji. Mladi oCekuju interakciju sa
turistickim agencijama, vodi¢ima, vlasnicima hotela. Oni ne traze odnos kupac-
prodavac, veé traze prijatnu interekaciju na kojoj se zasniva prijateljsko poverenje i
lojalnost. Oni veruju onome §to im je obec¢ano i ne gledaju na to kao obecéanje dato
od uprave agencije vec¢ na licnoj osnovi. Veruju svom vodi¢u kao prijatelju.

Ova generacija oCekuje putovanja ispunjena avanturama, zabavama i
organizovanim dogadajima. Njih ne zanima ,pasivni odmor‘ koji podrazumeva

sedenje, odmaranje, rano spavanje, wellness i edukativne elemente. Oni sami
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istraZzuju Sta ih zanima, a drZe se organizovanog puta od strane agencije samo zbog

druzenja sa vecinom koja krene tim putem.

4.2.3. Bejbi bum generacija

Bejbi bum generacija (ili bejbibumeri) su izvor brojnih fundamentalnih kulturnih
i ekonomskih promena, a osnovni uzrok je njihova brojnost. Od kraja Drugog
svetskog rata oni su poceli da paralelno zasnivaju porodice i razvijaju karijere po
rekordnoj stopi.

U evropskoj populaciji primecuje se porast udela starijih i opadanje udela
mladih i ovaj proces se Cesto naziva "osivljavanje ili dezelenjavanje" evropske
populacije. Ovaj strukturalni trend ima ogromne implikacije na trzistima roba i usluga.

Bejbi bum generacija bila je u tinejdZzerskom dobu tokom 1960-ih i 1970-ih i
izvrsila je revoluciju u stilu, politici i potroSackim navikama. Kako su starili, njihova
zajednica je bila iza medusobno razli€itih kulturnin dogadaja kao sto su na primer,
demonstracije studenata u Parizu i hipi pokret 1960-ih pa sve do tacCerizma i japija u
1980-im. Oni su danas stariji ljudi, ali nastavljaju da vrSe uticaj na kulturu kroz
razliCite nacine.

Zbog veliCine i kupovne moci bejbi bum generacije tokom poslednjih 20 godina
marketing menadzeri su veéi deo svoje paznje fokusirali na trziSte za mlade.
Popularan slogan u to vreme bio je "ne veruj nikome preko 30 godina", sto je takode
znacilo da ljudi preko 30 godina imaju problema da nadu proizvode koji odgovaraju
njihovim starosnim grupama. Vremena su se promenila i ponovo je bebibum
generacija bila ta koja je izvrSila promenu. Na primer, “bumeri” imaju razliCite
emocionalne i psiholo$ke potrebe od onih koji su bili pre njih. Ova starosna grupa je u
srednjim 30-im ili 40-im i vrSi najveci uticaj na modele potrosnje. Najveci deo rasta na
trzistu moze se pripisati ljudima koji su u zenitu karijere, to jest, koji zaraduju najvise.

Potrosaci starosti 35-44 godine najviSe troSe na opremu za domacinstva
automobile i zabavu. PotroSaci starosti 45-54 najviSe troSe na sve kategorije hrane,
odecCu i ulazu u razliCite oblike penzionih fondova. Da bi se ocenio uticaj koji

srednjovecni potrosaci imaju i imace na evropsku privredu treba primetiti da ¢e pri

75



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

teku¢im nivoima potroSnje 1% povecanja potroSnje starosne grupe 35-44 godine
rezultirati u dodatnih 8,9 milijardi potro$nje svih potrosaga. '%°
Posto stope nataliteta opadaju, ovaj novi bum nije velik kao prethodni koji je

stvorio bejbi bum generaciju.

4.2.4. Segment zrelog trzista

Do kraja 2016. godine, petina stanovnika Evrope bice starosti 62 godine i viSe.
Galopirajuée rastu¢i starosni segment objasnjava se odrastanjem bumera,
edukovanjem o zdravoj ishrani i zdravom stilu Zivota pracenim razvojem medicine u
celini. Cinjenica da se ovaj segment uveéava i Zivi duZe nije dovoljna, ve¢ “seniori’
imaju vece prihode, jer su uglavnom reSili Zivotne situacije koje prate uobiajene
drustvene okvire (otplaéene hipoteke, od$kolovana deca i sl.).""°

Predrasude da stariji ljudi Zive pasivan Zivot nisu taCne. Vecina ih je
angazovana u dopunskim poslovima, humanitarnim organizacijama, strukovnim
udruzZenjima ili jednostavno Cuvaju unuke. U jednom istrazivanju sakupljeni su podaci
koji govore da Cak 1/4 potroSaCa starijih od 55 godina svesno izbegava kupovinu
odredenih proizvoda zbog toga Sto su u reklamama njihovi vrdnjaci stereotipno
prikazani. Stariji potro$aci su situirani i bez dodatnih pritisaka koji prate ostale
segmente. Presudno je istaC¢i da nivo prihoda nije koCnica u potrosnji ovog
segmenta. Kao Sto je navedeno, stariji potrosaci nisu optereceni hipotekama, situirani
su i slobodni u izboru nedozivljenog a dostupnog. U Evropi polovina prihoda ovog
segmenta se stiCe drzavnim penzijama, dok je trend da stariji korisnici usluga imaju i
diskrecioni prihod (prihod iz drugih izvora) koji moze biti dodatno sredstvo za
potrosnju na destinaciji. IstrazivacCi su pronasli viSe bitnih vrednosti koje su od Koristi
za ovaj segment korisnika usluga.

Ako Zelimo da marketing strategija bude uspeSna, trebala bi da bude
usresredena na neki od navedenih faktora:'"’

Autonomija. Stariji korisnici Zele da budu samostalni i da vode aktivan zivot.

lako privredni subjekti ¢ine najvecu grupu kupaca automobila u Velikoj Britaniji,

199 Kotler, P., (1991) Marketing Management, deveto izdanje, Englewood Cliffs, Njujork, str. 258.
"% Marigi¢, B. , (2004) Ponasanje potrosada, Beograd: CID Ekonomski fakultet, str. 144.
" Rakita, B. , (2004) Medunarodni marketing, Beograd: Ekonomski fakultet, str. 149.
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vecinu privatnih kupaca €ine "seniori" i time potvrduju svoju finansijsku stabilnost i
Zelju za nezavisnoScu.

e Povezanost. Starijim korisnicima bitna je druzeljubivost i odnosi sa porodicom.
Poznato je da se "sedokosi" u anketama osecaju bar deceniju mladi ili mladi u
odnosu na imaginarnu generaciju umeju vrlo dobro da procenjuju indikatore u
reklamama koje nedvosmisleno izraZzavaju korist njihove starosne grupe.
Marketing bez snishodljivih stereotipa je odlicno prihvacen.

e Alfruizam. Ovi korisnici usluga potro$aci su voljni da pruze kontrauslugu..
Kompanija Thrifty koja se bavi rent-a-car-om vrSila je istrazivanje kojim je
otkriveno da bi skoro polovina starijih potroSaca izabralo rent-a car agenciju
ako bi ista bila sponzor programa, koji €ine ustupke domovima za stara lica.
Na osnovu ovakvog istrazivanja privredni subjekt je istakao svoj izuzetno
uspesni program "povezite prijatelje”.

e Li¢ni razvoj. Korisnici ove grupe imaju naglasenu potrebu za edukacijom.
Zainteresovani za izazove i unapredenje svojih mogucnosti. Oni instaliraju
interaktivhe programe. U Evropu se stariji potroSaci naknadno edukuju vezano
za pitanja zdravlja i time se pokuSava obezbediti ve¢a lojalnost. Korisnici koji
stasavaju istovremeno imaju sli¢ne kulturoloSke uspomene. Nostalgija ka tim
vremenima je izrazena i stariji potrosaCi nisu imuni na marketing koji
primenjuju marketing menadzeri sa zeljom da im obnove secCanja na ta
vremena ili ranija iskustva.

Mnogi marketing menadzeri su ignorisali starije potroSate zbog zastarelih
teorija da su nedovoljno aktivni i da imaju smanjenu potrosnju, a to, zapravo nije
ispravno razmisSljanje. Vecina njih je zdrava i sa naglaSenom potrebom za
ostvarivanjem novih iskustava, a poseduju mogucnost i snagu da to sebi i priuste.
Informacije ovoj starosnoj grupi trebalo bi da su fokusirane na potrebe samih
korisnika i uvazavanje godina. Marketing menadzeri bi trebalo da insistiraju na
konkretnim benefitima od proizvoda ili usluga, jer je ova grupa nepoverljiva ka
nedovoljno jasnim marketing aktivnostima vezanim za slike.

Personalizovana usluga je neminovnost ovom segmentu drustva. Istrazivanja
demografskog okruzenja govore da se u narednom periodu velika paznja mora
posvetiti segmentu starijih lica koja uzimaju sve vece ucCeSCe u turistiCkim

putovanjima. U prilog ovoj tvrdnji idu demografske promene u svetskoj populaciji, sa
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relativno brzim starenjem na podrucju SAD i Evrope. Znacajan turistiCki potencijal
ogleda se u ekonomskoj snazi ovog segmenta, odnosno velikom diskrecionom
dohotku i raspolozivom slobodnom vremenu.

Medutim, i do sada su pojedini hoteli u sastavu velikih hotelskih lanaca
usmeravali marketinSki uticaj ka segmentu starijih osoba, prvenstveno zbog
ekonomske snage ovog segmenta koji troSi vise na putovanja i rekreaciju od bilo koje
druge starosne grupe. U tom sluCaju se iSlo na kreiranje hotelskog proizvoda
prilagodenog specificnim zahtevima starijih potroSaca, pocCevsi od odgovarajuceg
smestaja, visokih zahteva u pogledu higijene, visokog kvaliteta servisa itd. Vrlo je
interesantno da trziSni segment starijih Zeli mnogo viSe aktivnosti i avanture tokom
putovanja i predstavlja odlicno trziSte za bilo koju vrstu putovanja sa posebnim
interesom (Special interes tour).

Interesantni su primeri posebnih programa i usluga usmerenih ka starijim
osobama koje su na ameri¢kom trziStu nudili pojedini hoteli. Hotelski lanac Hawaiia
na Resortinc., kreirao je poseban program pod imenom Seniors Romance Package
za Coconut Plaza hotel u Honolulu. ClubMed je iSao na kreiranje specifitnog
hotelskog proizvoda usmerenog ka starijim u svom hotelu Marrakesh Resort
nazivajuci ga Mistery Weekend. AmeriCki hotelski lanac Colony Hotelsand Resorts je
svojevremeno nudio popuste od 20% na cene smestaja osoba starijim od 60 godina,
da bi privukao ovu grupu turista bilo da putuju samostalno, bilo da se radi o tzv.

porodi¢nim putovanjima koja uklju€uju i starije ¢lanove porodice.

4.2.5. TrziSni segment- ,, TrziSte soloholidays*

Privrednim subjektima u turizmu neophodne su nove ideje. Presudno pitanje je
Sta Ce zadovoljiti potrebe turista u buduénosti. U istrazivanju korisnika American
express utvrdeno je da se luksuz viSe ne utvrduje cenom ve¢ dozivljajem, emocijama,
intelektualnom inspiracijom i vecim kvalitetom zivota. To mogu biti sasvim
jednostavne stvari kao Sto je degustacija omiljenog vina, boravak u mongolskom
Satoru, prisustvo berbi groZzda, susret sa dragim korisnikom - prijateliem sa
Facebook-a i sve to moze ostaviti bolji utisak od boravka u luksuznom hotelu sa

elithom grupom. Svaki korisnik usluga je Covek sa vlastitim oCekivanjima i iskustvima.
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Gost koji ima viSe iskustva ima i veCa oCekivanja. Takvom gostu ne moze se
ponuditi standardni turisticki aranzman. ldealno reSenje za takvog gosta je odliCan
servis, izlazak u susret njegovim Zeljama, ponaSati se tako kao da je to potencijalno
putovanje licno zadovoljstvo i za agenciju koja to nudi.

Samo takvim pristupom stvara se veca vrednost i prednost u odnosu na
konkurenciju. Individualnost je klju¢na re€ ovog segmenta. U soloholidays-u gost Zeli

potpunu kontrolu svoga vremena, dnevnog ritma i odmora. "2

4.2.6. Segment -,,Yappies*“ trziste

Radni dan za njih traje viSe od deset sati. Subotom i nedeljom, za razliku od
vecine vrSnjaka, nisu slobodni. | u dane vikenda, u agendama, upisani su im vazni
sastanci. O odmoru duzem od dve nedelje ni ne razmisljaju.

Uloga organizatora putovanja je da im izade u susret i obezbedi putovanje u
trajanju ne duzem od tri do Cetiri dana. Ovoj grupi podrazumeva se konforni prevoz
avionom i transfer do odrediSta, obezbedjen wireles jer ,yappi’ rade i kada se
odmaraju. Yappiji su mladi, odgovorni i na vaznim polozajima. Potpuno su drugaciji
od profila na koji smo u nekim drugim vremenima navikli da izgledaju osobe od
odluka, Ciji je prose€an predstavnik obavezno morao da ima viSe od 50 godina i 100
kilograma.

Novi menadzeri izgledaju onako pravo, svetski i razmiSljaju poput kolega iz
bilo koje druge bogate zemlje. Na pragu su ili tek usli u tridesete. Govore nekoliko
svetskih jezika. Vodi ih zZelja za uspehom. Na prvom mestu je firma u kojoj rade, a
onda tek liéni zivot. Ovaj segment trziSta usluga u turizmu zna da odabere kvalitet a

svaki propust kaznjava i na internet forumima i putem zvanicnih institucija.

4.2.7. Segment grupa korisnika sa posebnim interesom

Turisti u razvijenim emitivnim zemljama, viSe nego ikada, imaju specificne
cilieve koje Zele da ostvare na turistiCkim putovanjima. Grupe potrosaCa traze
putovanja sa specificnim sadrzajima, kao $to su tenis, golf, ronjenje, windsurfing,

splavarenije itd.

"2 Prema, http://www.bizymoms.com/besthotels/customer-service-policies.html (01.06.2014.)
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Hoteli u razvijenim turistickim zemljama su u svoje usluzne programe ukljucili
niz dopunskih sadrzaja prilagodenih zahtevima turista sa posebnim interesom.

Interesantan je primer Mediterana gde je poslednjih godina, u uslovima velikih
teSko¢a vezanih za nedovoljno koriSc¢enje kapaciteta, doSlo do tedencija kreiranja
dodatnih sadrzaja u hotelskim proizvodima.

Kao posledica sve jate konkurencije drugih turisti¢kih destinacija, menadzeri u
hotelima ltalije, Spanije, Francuske i drugih zemalja, pri renoviranju objekata idu na
ulaganja u nove sadrzaje, kao Sto su tereni za golf, razliCiti oblici sportske i
zdravstveno-rekreativne ponude, zabavni centri itd. Usmeravanje na ove trziSne
segmente, medutim, ne sme se zavrsiti sa kreiranjem hotelskog proizvoda sa novim
sadrzajem, veC zahteva usmeravanja ukupnih marketing napora instrumenata
marketing miksa.

Kada se radi o kanalima prodaje vrlo su znacajni napori da komuniciranje na
liniji turista-turistiCka agencija-hotel postane daleko kvalitetnije. Kao odgovor na
zahteve trziSta i potrebe potroSaca za specificnim informacijama o hotelima, izraduju
se i posebne publikacije (Tennis&Golf Resort Guide). Takve specificne publikacije
namenjene su informacijama o moguénostima za golf, tenis, skijanje, programima za
decu itd.

4.2.8. Segment porodica sa decom

Ovaj segment oCekuje putovanja ispunjena avanturama, animacijom,
mastovitim zabavama prilagodenim uzrastu i organizovanim dogadajima za celu
porodicu. Porodica kao institucija danas se transformiSe iz patrijarhalne u savremenu
drustvenu porodicu, a to dovodi do promena ocCekivanih uloga majke i oca i njihovog
doZivljaja sebe kao roditelja.

Deca odmor dozivljaju potpuno drugacije od roditelja i prava je umetnost
odabrati destinaciju koja odgovara svacijim Zeljama. Brzi naCin Zivota, smanjen broj
dana proveden na godiSnjem odmoru sa jedne strane i potreba za odmorom sa
druge ide u prilog €injenici da ¢e ovaj segment porodica s malom decom najbolji
odmor imati na destinaciji gde je vecina hotela “bebi frendli” §to znaci da je veci deo
usluge podreden deci. To znaci da, uz decje bazene, igralita i animatore, roditelje u

sobi oCekuju hranu za bebe, bebi kadicu, i sve $to bi inaCe morali da nose sa sobom
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od kuce. Ovu uslugu pruzaju hoteli s pet zvezdica, s prethodnom najavom. Hoteli sa
Cetiri zvezdice takode pruzaju mogucnost animacijskog programa i posebnu
trpezariju za decu. Segment porodica sa decom je najvazniji segment “spa
industrije”, jer je oko 60% posetilaca u spa centrima starosti od 30 do 49 godina;'"?
Clanovi ovog segmenta sami istrazuju $ta ih zanima, a drZze se agencijskih

aranZzmana najvise zbog druzenja sa vec¢inom koja na put ide sa decom.

"3 |zvor ISPA,2008 global consumer study
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5. TURISTICKA ANIMACIJA U FUNKCUJI KREIRANJA
ZADOVOLJSTVA TURISTA

Uporedo sa razvojem turizma u svetu, rastao je i njegov uticaj na elemente
turisticke privrede. U savremenom turizmu dolazi do velikih promena u svim
segmentima poslovanja. Animacija je bogatstvo turisticke ponude razli€itim vidovima
sadrzaja, koji su podstrek turistima na aktivniji i sadrzajniji boravak. Jedan o poznatih
autora iz oblasti turizma, Vlatko JadraS$ic, razvoj animacije povezuje sa nastankom i
razvojem turizma.'"* Kako Zivimo u vremenu kada materijalnog bogatstva ima sve
vi§e, a vremena sve manje, usluge su postale vaZnije od proizvoda.'*® To je uslovilo
da sa pojavom masovnog turizma takvi elementi postaju sve znacajniji (tu se pre
svega misli na pomoéna zanimanja potrebna turistima, razne sportske institucije,
vodiCe, animatore, pozorista, kabarea, kasina, festivale i sl.). Danas se aktivnost
animatora razvija aktivho. Manifestacije za razonodu razraduju se i planiraju sa
jasnom orijentacijom, pre svega, na razliCite uzrastne grupe: deca, tinejdZeri,
omladina, turisti od 24 do 35 godina, od 35 do 59 godina, od 50 i stariji, uzimajuci u
obzir fizicke moguénosti i intelektualnu spremu, nacionalne karakteristike i tradicije,
jezik, druga obelezja karakteristiCnih grupa turista.

Dogadaji u turizmu kojima se promoviSe gastronomija proizvode savremene
vidove turizma, food and drink turizam, koji se takode spominje u literaturi kao
,culinary“, tasting“, ,gastronomic’, ,food and wine* ili ,gourmet* turizam.''® U
najSirem smislu, re¢ "animacija" danas se u govornom jeziku povezuje sa podrucjem
turizma i sa filmskom odnosno kompjuterskom tehnikom."” Poreklo regi dovodi nas
do latinske imenice "anima" Sto znacCi duSa, zivotni duh, unutrasnje raspolozenje.
Animacija je danas evropski izraz i mozZze se kao izvedeni pojam pronaci u gotovo

svakom evropskom jeziku.'"® Turisti danas Zele da rade sve one stvari koje radi

" Jadresic, V., (2000), Turizam u interdisciplinarnoj teoriji i primjeri, Skolska knjiga, Zagreb, str. 181.

"° Gobe, M., (2006),Emocionalno brendiranje — Nova paradigma povezivanja brendova sa ljudima,1.

izdanje, Mass Media International, Beograd, str. 244. i 285.

18 Zivkovié, R.,Stanisi¢, S., Turisticki dogadaiji koji promovi$u hranu i pice i njihov znadaj za razvoj

turizma, Singidunum revija Vol.7 / No.2.

"7 Cerovié, Z., (2008),Animacija u turizmu,SveuciliSte u Rijeci, Fakultet za turisticki i hotelski
menadzment u Opatiji,Opatija,str.46.

"8 Finger, C., Gayler B.,: (1990), "Animation im Urlaub-Studie fur Planer und Praktiker",Starberg,str.3.
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lokalno stanovnistvo i da dozivi ono u ¢emu oni uzivaju. Vlada UK u svom referatu
“Turizam sutrasnjice” ovo objasnjava na sledeci nacin:

Imajuci u vidu da se turizam najveCim delom oslanja na kulturno naslede
(materijalnu i nematerijalnu kulturu), govori da je u ove resurse potrebno dodatno
ulagati, u oCuvanje, restauraciju i prezentaciju. Globalizovan sastav turisticke ponude
dovodi do oblika turistiCke ponude koja ima obelezje masovnosti i uniformisanosti, sto
dovodi do stagnacije i do nedovoljnog zadovoljenja oéekivanih motiva turista.'*®
Dolazi do nedovoljne atraktivnosti turistiCke destinacije kao i ponudenog programa.
Odgovor na uoc€ena kretanja je jasnije definisanje selektivnih oblika turisticke ponude,
tji. do dobrog i celovitog definisanja animacije u turizmu.

Animacijski programi podstiCu sadrzajniji boravak i dovode do ostvarenja
novog dozivljaja, koji se pamti i koji postaje osnova putovanja i boravka u
destinaciji."*°Programi organizatoru stvaraju dobit koja se ostvaruje iz turisticke
potroSnje, samo uvecana turisticka potroSnja zadovoljava organizatora animacijskog
programa. U ostvarenju povecane i oCekivane turistiCke potroSnje svoje ciljeve
ostvaruje organizator ponude, a turisti je potroSnja dokaz da je doziveo program na
osnovu vrednosti "walue for money".

Putovanja danasSnjeg Coveka u cilju odmora, razonode, upoznavanja drugih
kultura i obiCaja postaju sve zahtevnija u odnosu na putovanja u blizoj ili daljoj
prosSlosti. Uticajem masmedija, velike brzine protoka informacija, prometnom
dostupnoSc¢u gotovo svih svetskih turistiCkih destinacija, turistiCka ponuda je stavljena
u situaciju kada smestaj, ishrana, pogodni klimatski uslovi, pa &ak i istorijske
znamenitosti, ne predstavljaju presudni faktor odluke savremenog turiste za odabir i
posetu odredenoj destinaciji. U tom smislu, turisticka animacija deo je turistiCke
ponude kojom se ispunjavaju Zelje i potrebe turista da dozive Zeljeni i oCekivani
turisti¢ki program, kojim organizator programa pospesuje potro$nju.*’

Program turistiCcke animacije je skup veéeg broja razliCitih usluga kojima se
nudi zabava, igra, oCekivanje neCega novog. To je uvek dozivljaj u kome se oCekuje

nesto lepo, nesto Sto se nije dogodilo u dugom vremenskom intervalu. TuristiCka

"9 Jadresic, V.,(2001), Turizam u interdisciplinarnoj teoriji i primjeni, Zbornik istrazivanja, SveuciliSte u

Splitu- Skolska knjiga Zagreb, Zagreb,str. 120.
120 Cerovié, Z., (2008), Animacija u turizmu, Sveudilidte u Rijeci, Fakultet za turistigki i hotelski
menadzment u Opatiji, Opatija,str.56-57.
12! Cerovié, Z., (2008), Animacija u turizmu, Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za turistiCki i hotelski
menadzment u Opatiji, Opatija, str. 54.
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animacija moze biti dodatno i skup roba koje nadopunjuju aktivnost i atraktivnost
dozivljaja (kupovina razglednica, suvenira, hrane, pi¢a..).

Da bi turisticki proizvod bio privlatan danasnjem kupcu, on mora da bude
sadrzajan. Tokom odlucCivanja o sredstvima namenjenim koriS¢enju odmora i
rekreacije, savremeni turista, podstaknut principom "value for money" (vrednost za
uloZeni novac-spremnost placanja i viSe cene ako se za to dobije nesto viSe, dodatna
usluga, bolja organizacija i sl.), razlog za odluku odredenog turistickg mesta razmatra
i kroz dodatne moguc¢nosti zabave, razonode, informisanja i u¢enja nefeg novog.
Navedeni motivi €ine podrucje delovanja animacije u turizmu, turistiCke delatnosti
kojoj se u poslednjih nekoliko godina pridodaje sve veca uloga i vaznost u razvoju,
promociji i plasmanu turistickih proizvoda odredene destinacije. Nastanak i razvoj

animacije povezuje se uz nastanak i razvoj turizma.

5.1. Specifiénosti komunikacije u turistickoj animaciji

Animacija pripada delatnostima koja kroz ostvarenje humanisticke funkcije
daju doprinos postizanju ekonomskih rezultata i utiCe na povecanje vanpansionske
potrosSnje turista. Komunikacija u turizmu je osnova i cilj vodenja odnosa izmedu
korisnika usluga i pruzaoca istih. Komunikacija se u najSirem smislu re€i moze
definisati kao razmena osecéanja posredno ili neposredno, prilagodena tom trenutku,
s ciliem poveéanja zadovoljstva gostiju ponudenim programima.’??* Ako je animacija u
turizmu prenos informacija, onda se ta informacija moze preneti govorom,
postupkom, aktivnim odnosom ili potpunom pasivno$éu.'® Njom se zadovoljava
humanistiCka potreba turiste, prvenstveno potreba za promenom, druZzenjem i
afirmacijom, animacijom se nadalje usvaja kultura odmaranja, nova znanja i vestine
kao i navike aktivhog provodenja slobodnog vremena.

Nova tendencija u teoriji, a od skoro i u praksi turizma je filmski turizam. On
postaje sve viSe i vise popularan i raznovrstan. Filmska industrija masovno proizvodi
nove junake i junakinje, dostojne imitiranja, ljubavi i postovanja, koji znac€ajno utiCu
na izbor potencijalnih turista sledeCe drzave za naredni odmor. Posle prikazivanja
popularnih filmova, kao $to je ,Indijana DzZons, turisti masovno putuju u Burmu na

mesta gde se odvijalo snimanje filma. Cak su i ostale dekoracije filmske kompanije.

'22 Hymes,D.(1972), "Models of the interaction of language and social life”, u Gumperz,J.J.

New York, str.35.
'23 Buble,M., (2000),:”"Menagement”, Ekonomski fakultet Split, Split, str. 575.
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Triologija ,Gospodar Prstenova“ podstakla je putovanja na Novi Zeland - tamo su se
uputili brojni turisti Zele¢i da vide mesta bitke tame i svetlosti. Bestseler ,Hari Poter”
podstakao je fanove, kako decu tako i odrasle, da posete Veliku Britaniju u cilju
upoznavanja i savladavanja magije, bele, a i crne. Svetli primer naSeg turizma te
tendencije je Drvengrad.

Organizacijom kulturnih sadrZaja animacija doprinosi razvoju Covekovih fizickih
i psihiCkih sposobnosti, njegovom zadovoljstvu i ostvarivanju vrednosti u turistickom
kretanju. Realizacijom razniCitih programa kroz turisticku ponudu, animacija
povecava konkurentnost te ponude i, posredno ili neposredno, vanpansionsku
potrosnju turista. U najSirem smislu, komunikacija u turistiCkoj animaciji oznaCava
razmenu informacija izmedu dve ili vise osoba.

Komuniciranje predstavlja proces prenosSenja informacija. Komuniciranje
predstavlja prenos saopstenja od posiliaoca do primaoca.’”® Komunikacija je
interakcija medu osobama, kaze N. Rot, odnos pri kojem jedna osoba utiCe na
ponasanje druge osobe. Kao svesna interakcija, komunikacija predstavlja cilj
animacije.'®

Kvalitetni sadrzaji i programi mogu imati zanemarujucu paznju i interes turista,
iako su o njima informisani, ako animirajuée delovanje na gosta nije adekvatno,
odnosno ako odnos sa gostom nije odgovarajuéi. To je, Cesto, sluCaj kada se radi o
turistickim vrednostima koje obicno ne dominiraju u motivaciji turista, pa ¢e od
uspesnosti animacije zavisiti koliko e porasti interes turista za nesto Sto, prethodno,
nije bilo dominantno njegovoj motivaciji za kretanjem.

Komunikacije sa korisnicima usluga se ostvaruju na vise nacina koji ujedno
Cine i sredstva animacije. Verbalna komunikacija je najbitnija medu ljudima, sredstvo
je re€, kombinacija reci, jezik. Neverbalna komunikacija ostvaruje se osobinom glasa,
intonacijom, izgovorom sa jedne strane ili pokretom, polozajem tela sa druge strane
(kineziCka komunikacija). Animacija ne moze postojati bez neverbalne komunikacije.
U nekim sluCajevima, sredstva neverbalne komunikacije osnovno su sredstvo
animacije, kao sto je, npr. ton u muzici. Neverbalna komunikacija moze biti i iskljuCivi
oblik animacije, kao Sto je slu¢aj sa pantomimom. Uticaj neverbalne komunikacije od

presudnog je znaCaja ako sa turistima postoji jeziCka barijera. Poseban znacaj

24 Ruzigié, N.Jeftic Z.,Gakovi¢ B., (1998), Kultura i komunikacija u Zeleznitkom saobracaju,

ugostiteljstvu i turizmu, Beograd,str. 42.
12 N. Rot, (1982), Znakovi i znaéenja, Nolit, Beograd, str. 11-12.
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neverbalna komunikacija ima u umetni¢kim Zzanrovima kojima ¢e dodati animirajuce
efekte i povecati komunikativnu vrednost.

Animacija se sluzi mnogim zanrovima i oblicima javnog komuniciranja. Uvodna
re€, izjava, vest, komentar, ukazivanje, predoCavanje i govor su tzv. saopStavajuci
Zanrovi koji imaju za cilj pruzanje odredene informacije.

Dijaloski Zanr omogucava neposredno, dvosmerno komuniciranje kroz pitanja i
odgovore, intervju ili razgovor. Medu razli€itim tipovima razvijene komunikacijske
mreze, animacija treba da se usresredi na one tipove u kojima nema srediSnje osobe
u komuniciranju. U odredenim slu€ajevima animator moZze biti srediSnja osoba, ali
samo u slu€aju davanja prvih informacija o hotelu, turistitkom mesta, izletu. Svaki
sadrzaj i aktivhost animacije ima za cilj ostvarivanje komunikacije sa turistima i medu
njima, a vrednost tih sadrzaja zavisi od stepena ostvarenja neposrednog,
dvosmernog komuniciranja medu ucCesnicima u toj aktivnosti. Spontano
komuniciranje kao cilj animacije, savremenim rec¢nikom se naziva “drustveni kontakti”.

Sastanak sa korisnicima usluga po dolasku na odrediste ima za cilj
upoznavanje i opste informisanje, jedan od vidova drustvenog kontakta i prvi korak u
animaciji gostiju. Cilj takvih sastanaka je pruzanje bitnih informacija o destinaciji i
smestajnom objektu, upoznavanje sa mogucénostima dodatnih aktivnosti i sadrzaja na
koje se informacija takode odnosi. Uloga animatora, turistiCckog vodi€a i pratioca
njihovo znanje i sposobnost. na takvim sastancima Cesto su od presudne vaznosti za
budenje Zelje i radoznalosti turista za odredene sadrzaje.

U animaciji je neophodno primenjivati razne oblike i metode komuniciranja, a
kao jedan od takvih navodi se i metoda ,oluja ideja” (brain storming) koja
pretpostavlja potpunu slobodu izraZzavanja miSljenja uz prethodno upoznavanje
turista sa osnovnom temom."?® Svako preduzeée je primorano da u cilju opstanka na
trziStu na razlicitim nivoima izgraduje veze sa drugim elementima okruZenja - da
kominicira. Ova se interakcija odvija neposredno ili posredno i za rezultat ima
usvajanje savremenog sistema komuniciranja sa okruzenjem.Turisti Cesto imaju
mnogo ideja o aktivnostima koje bi moglo organizovati, a iznoSenje ideja u toku

sastanaka osigurava iznoSenje mi$ljenja animatora o tim idejama. Aktivho uceScée

1?6 prema, Plekovic, M., (1983), Teorija i praksa javnog komuniciranja, lzdavacko instruktivni biro,
Zagreb.
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turista u kreiranju programa animacije ujedno osigurava i njihov veci interes za takve
promene.

UspesSnost komuniciranja u animaciji dovodi se u vezu sa komunikativnim
vrednostima kao Sto su razumljivost, zanimljivost i sazetost informacije kao i njena
primena. Razumljivost je faktor uspeha komunikacije i animacijska vrednost zavisi od
stepena jasnoce informacije Sto veéem broju turista. Zanimljivost kao druga
animacijska karakteristika olakSava prodor do turiste. LoSe pripremljeno i
neadekvatno izlaganje moze zanimljivu temu uciniti dosadnom ili ¢ak nerazumljivom,
pa je slededi obavezni princip animacije — saZetost, neophodan. SaZetost treba da
predstavlja ,zlatno pravilo informisanja turista”, s time da uvek treba voditi raCuna o

dovoljnoj razumljivosti informacije s obzirom na strukturu turista.

5.2.Podrucja i oblici animacije u turizmu

Prema definiciji Du$ana Miti¢a, animacija je ,podsticanje ljudi da aktivho
provedu vreme na odmoru a takode i zabava u toku slobodnog vremena“.'?’
Animatori svojim programima gosta upoznaju sa lokalnom kulturom, istorijom i
tradicijom. Igra i zabava uvek imaju pozitivnho dejstvo na Coveka, smanjuju napetost i
poboljSavaju raspolozenje.

Osnovni cilj animacije je da podstakne gosta da se fiziCki pokrene, da uradi
nesto za Sta u svakodnevnom Zzivotu mozda nema prilike. Za razvoj odnosa sa
korisnicima turistiCkih usluga neophodan je neposredni kontakt izmedu turista i
animatora koji se razvija komunikacijom. Kada pojedinac ili grupa animatora Zeli da
prenese informaciju gostu zapocinje se proces komuniciranja.

Kako bi se razvili odnosi izmedu korisnika i pruzaoca usluga komunikacija
mora biti uspeSna, a na to utiCu razumljivost, zanimljivost, saZetost informacije i
usmerenost ka primaocu. Razumljivost je osobina informacije u procesu
komuniciranja, gde animator mora formulisati informaciju na nacin da je gost primi i
shvati bez dodatnih objasnjenja. Zanimljivost je osobina informacije kojom animator
Zeli da izazove vecu paznju, Ciji je cilj da informacija bude dostupna S$to vecem broju
gostiju kako bi izazvala povratnu komunikaciju. Sazetost informacije je osobina kojom

animator u animacijskom programu mora sa Sto manje reci, znakova i simbola da

127 Miti¢, D., (2001), ,Rekreacija“, Fakultet sporta i fizickog vaspitanja, Beograd, str. 279.
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prenese Sto veci broj informacija. Usmerenost ka primaocu je osobina u kojoj za
vreme animacijskog programa animator informaciju Salje svakom primaocu
ponaosob. U cilju §to efikasnijeg odnosa sa korisnicima usluga, svaka animacijska
aktivnost poc€inje planiranjem. Planiranje moze biti dugoroCno, srednjero¢no i

kratkoro&no.'?® Postoje podela prema tipu programa u planiranju animacije:

e Ponudeni programi — unapred osmisljeni programi animacije, obi¢no se
nude u velikim serijama sa dobro obucenim animatorima, cene ovih
programa su prihvatljive, a naj¢es¢e je turisticko mesto upravo poznato
po tom programu (muzi¢ki dogadaiji);

e Moguci programi — programi koji nisu svakodnevni ali se mogu ponuditi
gostu ako on to Zeli. Po pravilu su nesto skuplji i prilagodeni potrebama
gosta;

e Slobodni program - izvode se strogo prema Zelji gosta. To su
individualni programi, naj¢eS¢e veoma zahtevni pa je za njih potreban

veoma stru€an i usko specijalizovan animator..

Zadatak animatora u funkciji razvoja odnosa uspesno je izvrSen samo ako je
svoje informacije uspeo da pretvori u povratne informacije za gosta sa dozivljajem i
uspomenom na ponudeni program. UspeSan animator koristi sve vrste komunikacije,
u Zelji da prenese $to brze i $to uspesnije programe. Cesto se veliki programi izvode
sa odredenim finansijskim gubicima ili nedovoljno ostvarenim finansijskim rezultatima
na kratak rok, ali na duzi rok daju odli¢ne rezultate. U€inci turistiCke animacije u vecoj
ili manjoj meri uvek imaju uticaj na ukupne ucinke Sire turistiCcke zajednice, drustva i
drzave. Razvoj odnosa sa korisnikom usluga bitan je i zbog Cinjenice da se
zadovoljan gost vraca u objekat, destinaciju ili drzavu. Kakva je veza izmedu
korisnika usluga i animacije najbolje je opisana definicijom:

TuristiCka animacija je zajedniCka aktivnost organizatora ponude i
potencijalnog turiste, ali u kojoj obe strane nalaze ispunjenje svojih ciljeva koji ih

spajaju na izbirljivom trzistu.'®® Animacijski programi sagledavaju se sa vie aspekata

128 |vkov, A., (2006), ,Animacija u turizmu®, skripta, Prirodno matematicki fakultet, Departman za
geografiju, turizam i hotelijerstvo, Novi Sad, str.4.
'2% Cerovié, Z., (2008) , , Animacija u turizmu”,Sveugilite u Rijeci, Rijeka, str. 56.
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podele i klasifikacije vrsta programa. Ona predstavljaju podrucja u kojima se
planiraju, organizuju i realizuju animacijski programi.

Podrucja, odnosno pristupi vrstama animacijskog programa su:

Opsti pristup;

Sadrzajni pristup;

Pristup ponude;

0N~

Vlasnicki pristup.

Opsti pristup polazi od osnovnih celina programa koji se nude turistima. Po
Svajcarskom naucniku J. Krippendorfu, razlikujemo $Sest oblika animacijskog
delovanja u turizmu, od kojih svako od navedenih podru€ja obuhvata nekoliko
moguéih delatnosti’™®: kretanje (igre,sport); druZeljubivost (izlet u prirodi, piknik,
proslave, rodendani, zabave za decu); stvaralaCke delatnosti (kolazi, crtanje, izrada
fotografija, razgovor na zadate teme); edukacija, otkrivanje i dozivljavanje (muzicke
svecCanosti, pesnitka okupljanja, predavanja u vezi istorije destinacije, kursevi jezika
odabrane destinacije, nacionalna gastronomija); pustolovine (logorovanje i Setnja pod
vedrim nebom, ) i stacionarna deSavanja (noéni razgovori, joga, ozbiljna muzika).

Sadrzajni pristup odnosi se na sportsko-rekreativne programe, zabavne programe
i igre, kulturno-umetni¢ke programe i na ostale programe. Tu se pre svega misli na
vezbanje, opustanje, sportske turnire, sportske Skole, iznajmljivanje opreme, izbore
za mis i mistera, maskembale, zabavne programe za decu, all - inclusive programe,
festivale, izlozbe, wellnes programe, verske programe.

Pristup ponude je sastavni deo unapred kupljenog "paket aranZmana" u kome je
animacija sastavni deo ponude agencije.

Animacijski program ima svoju trziSnu vrednost, ali i stvarnu vrednost u koji je
uloZen ljudski rad i razna materijalna dobra, pa zbog toga animacijski program moze
biti vlasniStvo hotela ili drugog pravnog ili fizickog lica.

Podela podru€ja animiranja ukazuje na mnogostruke mogucénosti programa
animacije koji sadrze sve delatnosti, od sportske aktivnosti do kulture. Danas u svetu
se ljudi u slobodnom vremenu bave raznim aktivnhostima, kojih je po slobodnoj
proceni preko 10.000. Ove aktivnosti mogu se svrstati u 10 osnovnih, i to: drustveni

kontakti, sportske i druge igre, aktivnosti usmerene ka zabavi, kulturne i umetnicke

130 Krippendorf , J., (1986),Putujuce ¢ovedanstvo, zavod za istraZivanje turizma Zagreb, str.133.
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aktivnosti, aktivnosti u na otvorenom prostoru, zdravstveno rehabilitacione aktivnosti,
atrakcije, izleti i ostalo.

B. Jovi¢ podelio je oblike umetnicke i kulturne animacije u turizmu na:™’

1. grafiCke i ostale vizuelne informacije kao Sto su video klipovi, filmovi, broSure,
bilbordi,

izlozbe umetnosti (slika, tapiserija, skulptura, narodne umetni¢ke radinosti),

predstave (koncerti, narodna radinost, pozoriSne predstave, opere),

sinkretiCke priredbe (slobodni oblik scenskog delovanja koji omogucava

stvaralacko i organizaciono kombinovanje raznovrsnih elemenata umetnickog i

kulturnog stvaralastva. Programi su pod vedrim nebom, show programi,

priredbe u kojima su i gosti izvodadi),

izleti,

individualno animatorsko delovanje neposrednim kontaktom (ujedno je to

najslozeniji program turistiCcke animacije)

Ako posmatramo kulturno-istorijske spomenike, izdvajamo osnovne zadatke
animacije: da korisniku ucini dostupnom informaciju o kulturnim i istorijskim
spomenicima koja budi interes i onih turista kojima upoznavanje kulturno-istorijskih
vrednosti nije prioritet u putovanju i da uprili¢i kulturno-umetnicke i drustvene
aktivnosti u istorijskim ambijentima, gradevinama i starim urbanim jezgrima, koji Ce i
vizuelno doprineti naratorskom delu animacije.

Stari gradi¢i mogu postati poznata izletiSta za turiste zbog svoje istorije i
istorijskog ambijenta, sa naznakom da samo kulturno-istorijski spomenici ne
predstavljaju dovoljan doZivljaj kulture odredenog naroda. Animacija se smatra
uspesnom ako ukljuci turiste u Sto viSe vidova kulturnog zivota destinacije i ako im
predocCi narodne obiCaje, savremena kulturna deSavanja i svakodnevni zivot. Prema
B. Gotthardiju Pavlovskom, postoje dve razliite mogucénosti prezentacije narodne
kulture u savremenom drustvu:'*?

e prva i temeljna mogucnost prezentacije je ona u vlastitoj sredini, vremenu i

trajanju grade u kojoj se publika prilagodava gradi i €ini njen sastavni deo;

31 Jovié B.,(1977), Kulturne i umetnigke delatnosti u turisti¢koj privredi,Opatija,str.175
132 Jovié B.,(1977), Kulturne i umetnigke delatnosti u turisti¢koj privredi,Opatija,str.176
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e druga je mogucnost prezentacije u kojoj se grada predstavlja iznad licne
sredine u drugom prostoru u kojem se mora prilagoditi publici i zajedno s njom
¢ini samo deo ili osnovni element estradne predstave.
Prema Ivkov-Dzigurski, aktivnosti moZemo da podelimo u devet kategorija:"**

1) Zabavne aktivnosti (zabavne igre, kvizovi, drustvene igre, maskenbal, igre

bez granica...)

2) Edukativne aktivnosti (Skole: kuvanja, origamija, aranZziranja cveca,

fotografije, slikanja, vajanja, jezika, plesa, pojedinih zanata i sl.),

3) HobistiCke aktivnosti (fotografija, crtanje, slikanje, vajanje, izrada suvenira,

ruéni radovi, aviomodelarstvo, pecanje ...),

4) Kulturno-sociolosSke aktivnosti (programi slikarstava i likovnih umetnosti,

muzic¢ki programi, izlozbe, tematski izleti, socijalni programi),

5) Scenski nastupi (kabare, show programi, mjuzikl, plesni i muzi¢ki programi,

pozoriSne predstave, folklorni nastupi, koncerti ...) ,

6) Sportsko-rekreativne aktivnosti (individualni i grupni sportovi),

7) lzeti i ekskurzije (poludnevne, jednodnevne, visednevne, pustolovine ...),

8) Mirne, individuane (meditacija, joga, sluSanje muzike, Citanje knijiga,

literarne veceri...) ,

9) Ostale aktivnosti (individualni specijalni programi: iznajmjivanje jahti,

vazdusnih balona, aviona, fotosafari, organizovanje proslava, baby sitting ...).

Animatorski program se moze podeliti i na: redovni program (program Koji nije
ometen loSim vremenom) i rezervni program (sluzi za zamenu onih programa koji se
ne mogu odrzati zbog loSeg vremena). Dalje sledi podela prema delovima dana
(dnevna, popodnevna i vecernja), prema starosnoj strukturi gostiju, a moze se
organizovati i animacija prema ciljnim grupama (deca, stari ljudi, organizovane grupe
i sl.). Obaveza svakog animatora je da sprovodi ankete i kreira upitnike kako bi,
animatorski program mogao da zadovolji Zelje (preferencije) korisnika usluga na
najbolji moguci nacin.

U Srbiji postoji vise oko 250 manifestacija koje imaju tradiciju duzu od 40
godina, a to su: Karneval cvec¢a u Beloj crkvi (104 godine), Duzijanca u Subotici (103

godine), Vukov sabor u Trsi¢u (80 godina), ,Kovacicki oktobar* u Kovacici (60 godina)

'3 |bid. Predavanje prof. dr. Andelije Ivkov-DZigurski.
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i druge.™ Ovi dogadaji oZivljavaju tradiciju i obi¢aje i na taj nadin obogacduju
turisticku ponudu odredenih destinacija. Gastronomska ponuda sastavni je deo
kulture jednog naroda. Pozeljno je da se takva ponuda predstavi animacijom jer se
temelji na nacionalnoj kuhinji sa primesom folklornih elementa. Upoznavanje etno
socijalnih karakteristika nije potpuno bez kulture ishrane. Gastronomska ponuda je
znaCajna za upoznavanje turista sa kulturom te zemlje kao i za raznovrsnost
turistiCcke ponude. Sport je motivator za turistiCkog putovanja, a uticajan je faktor
motivacije turista i u sluaju kada se na destinaciju kreCe motivisan drugim Ciniocima.
S tim u vezi, potencijali Srbije su veliki. Jedan od najsvezijih primera je komentar
koSarkaskog trenera iz Republike Hrvatske kojim je Zeleo da naglasi da bi utakmice
K.K. Partizan trebalo staviti u turistiCku ponudu grada Beograda. Sportisti su nasi
najbolji ambasadori. O animaciji kroz sportsku rekreaciju u turizmu govori se kao o
sredstvu aktivnog odmora. U sadrzajima destinacije na taj nacin turista ucCestvuje
aktivno. Razlozi za bavljenje sportskim sadrzajima su razli€iti, ali najveci broj turista
izjavilo je da je takvo provodenje slobodnog vremena racionalno i ukazuje na Zelju
turista da kroz turistiCko kretanje promene nacin Zivota. Zabava i razonoda znacajne
su za sportsku rekreaciju jer na bavljenje sportom podsti€u i one kojima to nije navika
u svakodnevnom zivotu. Kao najbolji primer mozemo uzeti peSacenje i razliku izmedu
obi¢nog pesSacenja i animacijskog pesacenja. U prvom slucaju celokupna aktivnost
usmerena je na obnavljanje fizicke kondicije, dok u drugom peSacenje se uklju€uje uz
upoznavanje prirode, biljaka, geoloSke strukture i razne detalje koji ¢e upotpuniti
peSacenje i doprineti dozivljaju istog. Animacijom u turizmu, sportu se pristupa sa
njegovim ,igrackim sadrzajem i igrackim raspolozenjem”.

Sa aspekta sportsko rekreativne ponude i animacije valja istaéi:'*°

e sportsko rekreativne aktivnosti igraju vaznu ulogu u programima animacije
posebno zato Sto je to jedan od najrazliCitijin vidova aktivhog provodenja
praznika;
e izbor aktivnosti i Saljivi ton igara omogucuje i podstiCe masovnost u

uCestvovanju, jer je osnovni princip da u njima mogu ucestvovati svi;

3 Bjeljac, Z., (2010), Turisticke manifestacije u Srbiji, Geografski institut ,Jovan Cviji¢- SANU*,
Beograd,
str. 155.

3% Prema, http://www.hrks.hr/skole/16 _lietna_skola/63.pdf (01-06.2014.)
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e programima animacije u sportsko rekreativne aktivnosti uklju€uju se i oni koji
ne poznaju dobro odredene sportske discipline ili se njima ne bave redovno;

e vodenje i podu€avanje raznih sportsko rekreativnih disciplina je posao stru¢nih
kadrova i ne spada u delokrug rada animatora, npr. Skola tenisa, jahanja, i sl.;

e ponuda sportsko-rekreativnih sadrzaja mora biti u vezi sa organizacijom

programa animacije.

Najveci broj animacijskih sadrzaja nudi se i izvodi kroz igru. Igra je, u stvari
neodvojiva od animacije i svaki program animacije ima neki oblik igre. Cilj igre je da

pruzi osecaj napetosti i radosti i svest da se izlazi iz obi¢nog Zivota.

5.3.Vrste animacije u turizmu

Animacijski programi su sastavni deo turistiCke ponude, a sve €eS¢e i njen
osnov,a rezultat su procesa programiranja.’*® Programiranje u Sirem smislu
podrazumeva analizu sustine i procedure izvodenja zadatog animacijskog programa
u prostoru i vremenu namenjenim zadovoljavanju potreba i motiva dolaska grupe
turista ili pojedinca za odredenu destinaciju ili objekat u kome se pruza animacija.
Danas se aktivnost animatora razvija aktivho. Manifestacije za razonodu razraduju se
i planiraju sa jasnom orijentacijom, pre svega, na razliite uzrastne grupe: deca,
tinejdZeri, omladina, turisti od 24 do 35 godina, od 35 do 59 godina, od 50 i stariji,
uzimajuci u obzir fizicke moguénosti i intelektualnu spremu, nacionalne karakteristike
i tradicije, jezik, druga obelezja karakteristiCnih grupa turista.

Internet je pred pocCetak sezone godidnjih odmora pretrpan oglasima za posao
u animatorskim timovima u Turskoj, Egiptu, na Kipru i drugim popularnim
destinacijama, a takode i na krstarenjima.

Zadatak animatora u industriji ugostiteljstva je da tokom dana zabavlja publiku
u hotelu, na plazama letovaliSta, u slobodno vreme od ekskurzija. Turistima se
predlaZze Siroki izbor zabavnih programa orijentisanih na razli€ite uzrastne kategorije
turista. Popularni i zahtevni programi decije animacije, veoma Cesto se javljaju kao

osnovni faktor motivacije za klijente prilikom izbora mesta za odmor porodica sa

3Cerovi¢, Z., (2008), ,Animacija u turizmu”, Sveudilite u Rijeci, Rijeka,str.80.
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decom. Treba da spomenemo da animatori na destinaciji rade od jutra do veceri i ne
stizu da se odmaraju.

Animacijske programe ipak delimo na dve osnovne grupe - za odrasle i za decu.

Animacijski programi za decu
Deca kao poseban segmet imaju i posebne zahteve koje treba vezati za

interese i ciljeve roditelja.

Slika broj 10 - Primer animacije dece

U najaktuelnije dnevne programe animacije namenjene deci svrstavamo
trazenje blaga, ice cream hunt, indian day, eco walk, izradu suvenira..., dok u

vedéernje ubrajamo mini disco, muzicke igrice, dediji kabare, karneval.™’

Animacijski programi za odrasle
Odrasli su bitan segment turistiCcke potraznje i €ine predstavljaju temelj za
planiranje sadrzaja i programa ponude sa ciliem zadovoljenja potreba i motiva turista.

Programi za odrasle po sadrzaju i strukturi dele se na dnevne, veCernje i igre za

37 Cerovié, Z., (2008), ,Animacija u turizmu”, Sveudilite u Rijeci, Rijeka,str.88-90.
94



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

odrasle. Dnevni animacijski programi za odrasle mogu se odrZavati u zatvorenim i na
otvorenim prostorima (€eS¢i su programi na otvorenom prostoru) i to: odbojka na
pesku, mali fudbal, mini olimpijada, pikado..., dok u zatvorenom prostoru moze biti
bingo, kvizovi...VeCernji programi vezani su pre svega za tematski party ali i druge

vidove animacije.

Programi u turisti¢koj ponudi i animacija u ,,wellnes i spa” centrima

Prvobitna putovanja bila su motivisana potrebama trazenja klimatskih uslova
koji doprinose poboljSanju naruSenog zdravlja. Zdravstveni turizam locira se u vrlo
Siroko podrucCje koje se proteZze od wellness-turizma do bolnickog turizma i od
ugostiteljskih objekata do zdravstvenih ustanova koje pruzaju zdravstveno-turistiCke
usluge. Tome treba dodati i estetsku medicinu koja nastoji odrzati ili obnoviti izgled
ljudi ugroZen nezdravim nacinom Zivota u nezdravoj okolini."®

Zdravstveni motivi tako ostaju, od prvih pocCetaka turistickih putovanja pa do
danas, jedan od vaznijih motiva putovanja. U skladu sa ovim motivom koji ima svoju
konstantnost u turizmu, razvijeno je podrucje koje je nazvano zdravstveni turizam. U
ovom vidu turizma bitno je dozirano koriséenje prirodnih lekovitih Cinilaca, fizikalne
medicine i programiranih fiziCkih aktivnosti. 1z zdravstvenih razloga javlja se potreba
za boravkom u lekovitim kupaliStima, za inhalacijom, za konzumiranjem mineralnih
voda kao i za programima zdrave ishrane. Sve je zastupljenija ponuda wellnes i spa
programa kao konkretan odgovor na brz i stresan Zivot.Wellnes je sveobuhvatan
koncept zdravlja ili joS bolje Zivota koji obuhvata sva podru€ja zdravog kretanja,
ishrane, duhovne aktivnosti, opustanja i ovladavanja stresom.”® To je novi koncept
pristupa zivotu, koji podrazumeva niz sadrzaja programa i proizvoda koji se koriste za
unapredenje zdravlja i opustanje. U wellnes ponudi postoji niz razli€itih kinezioloSkih
programa za telo i duh kao $to su: relax yoga, dinamic yoga, pilates, meditacija,
vezbe disanja.Od hotelijera se trazi prilagodavanje savremenim potrebama turista
kroz pravljenje hotelskih wellness centara, a da bi to bilo moguée, neophodno je
obezbediti prostor, opremu i kadrove. Uporedo sa wellnes programima razvijaju se i

spa programi. SPA je re€ latinskog porekla i skraéenica je za sintagmu sanus per

138 Andrijagevi¢, M., i ostali: (1999), ”Animacija u hotelsko-turisti¢koj ponudi”, HUH, Opatija, str.243.
'3 Prilagodeno prema Cerovi¢, Z., (2008), “Animacija u turizmu” Sveuéilite u Rijeci, Rijeka.
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aqua i znaci u bukvalnom prevodu - zdravlje kroz vodu.U zdravstvenom turizmu
programima se mora boravak uciniti sadrzajnijim jer je korisnik usluga u vedini
sluCajeva tre€e zivotne dobi, naruSsenog zdravlja, nestrpljiv je, ograniCenih je
motoriCkih mogucénosti i zeli povratak u prvobitno zdravstveno stanje. Zbog ovakvih
Cinjenica moraju se ponuditi posebni programi za poseban segment turista ali bez

ocenjivanja, sazaljenja ili diskriminacije prema zivotnom dobu.
5.4.Lik animatora u turizmu

Animator je radnik u turizmu koji svojim li¢nim poslovnim odlikama trebalo da
udovolji svim trazenim kriterijumima.’®® Njegov rad otpodinje prvim osnovnim
kontaktom sa gostom, traje tokom celog boravka turiste i zavrSava se ispracanjem
gosta uz obecanje da Ce i pri slede¢em susretu pokusSati da ispuni sve potrebe i Zelje.
Animatori sa entuzijazmom i rado8¢u realizuju zadatke i pruZzanjem usluge porucuju
korisniku usluga da su tu zbog njih i da ih ispunjava Cinjenica S§to mogu pruziti
uslugu. lzgled animatora ukazuje na nivo u hijerarhiji, odnos prema poslu i korisniku
usluga, po$tovanje i samopo$tovanje.’' Posao animatora u ugostiteljstvu je sli¢an
pozoriStu: zaposleni-animator trebalo bi da bude uvek dobre volje, vedar, raspolozZen,
nasmejan i u pripravnosti da pomogne. Gost uCestvuje u animaciji dobrovoljno, radi
zadovoljenja sopstvenih potreba i ne sme da sluSa o privatnom zivotu zaposlenih,
njihovom umoru ili sliéno. Cutanje mozZe biti vrlo efikasno. U zavisnosti od situacije
moze biti ugodno ili neugodno, ali svakako iskazuje stav prema gostu. Ako se vodi
racuna o odevanju i izgledu Salje se poruka gostu: Mi smo u svemu uredni, pa tako i
u izgledu personala.

Osmeh je dobrodoslica gostu. Ako animator prepoznaje i preduhitri potrebe,
poruka je gostu da se o njemu konstantno razmislja. Prvi utisak zavisi od spoljasnjeg
izgleda koji u Sirem smislu obuhvata uniformu, cipele, frizuru, miris, nakit, negovani
izgled, drzanje.

Propisan spoljasnji izgled deli se na: personal koje nosi uniformu (u
neposrednom je kontaktu s gostima) i osoblje koje za istim nema obavezu (nije u

kontaktu s gostima, ali je podlozan odredenim internim pravilima izgleda).

%0 prilagodeno prema Cerovi¢, Z.,(2008), “Animacija u turizmu”

! Tomasevi¢ ,A.,Rasan-Krizanac, M.,Komen-Bujas, N.,Serdar, D., (2009), Briga o gostu, Zagreb, str.
7.
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Izgled animatora propisan je ,pravilima kuée” i mora sadrzavati odredeni

kulturni kodeks. Ugostiteljski objekti za pruzanje usluga hrane i pi¢a visokih kategorija

su uglavnom konzervativni u pogledu oblaCenja svih zaposlenih. Ne toleriSe se

uocljiv tatoo, piercing, nakit na zubima, specifiCna frizura, dre€avi nakit i slicno. Nije

dozvoljeno nositi svoju odecu preko uniforme. KoSulja se menja svakodnevno.

Konzumiranje hrane ( ili Zvakace gume) je nedopustivo. Uniforma osigurava da je

organizacija, ali i svaki zaposleni animator svestan obaveze za Cistocom i urednoscu

uniforme. Uniforma je propisana i ne moze se menjati licnim detaljima. Uz uniformu

se nose crne cipele, ne previsokih potpetica, zatvorene na prstima i peti, Ciste. Ne

nose se natikacCe, japanke ili sli¢no.

U letovalistima su pravila odevanja su opustenija zbog uticaja klime. Svaka

organizacija ima svoja pravila odevanja kojih se treba pridrzavati.

Lik animatora — odnos:
animator — gost

Psihofizicke osobine
animatora

Psihosenzorne osobine
animatora

Stru¢nost animatora zasniva
se na znanju

karakteristike animatora

Animator,savetnik ugostitelja,organizator predstavnik,specijalista
informator,gost na odmoru , dobar sagovornik,kolega

Li¢no i profesionalno postenje,Smisao za humor,Osecaj za
uslugu koja je vaznija od li€nih
ambicija,Pravednost,Podrazumevanje animiranja kao
umetnosti,Poverenje u ljude i njihove vrednosti

Zdrav razum i natprosec¢na inteligencija,Energija i entuzijazam
Briga za dobrobit ljudi i sposobnost organizacije

Vestina govora,Emocionalna otpornost, Taktiénost,Lakoca
verbalnog izraZavanja,Dobro paméenje,Komunikativnost,
Saosecajnost,Stru¢nost animatora

podrucja animacije,tehnika (mikrofonom, svetlom, zvukom...)
znanja, koje mu omogucuje jednako pravan status u poredenju s
timom hotela, plesa, muzike i crtanja,verbalne i neverbalne
komunikacije, bontona i protokola

ljubaznost, srdacnost ,strpljivost - bez pritiska na gosta;
prisutnost,tacnost; gosti ne Zele ¢ekanja, iako su na odmoru
urednost, sredenost, odelo primereno situaciji,standardni srpski
jezik bez dijalekta i politike,cutljivost, neutralnost

integritet bez alkohola i droga, pravedno ocenjivanje situacije;
moralna odgovornost, primerno vrednovanje samog sebe; li¢ni stil
S ponasanjem

Tabela broj 2 Osobine i karakteristike animatora

Izvor: Obrada autora, prema: Andrijasevic, M. i ostali: (1999), "Animacija u hotelsko-turistickoj

ponudi”, HUH, Opatija, str.243.
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Interes gosta je na prvom mestu. Gostu se daje prioritet u svakom trenutku. U
interesu gosta je potrebno uloZiti dodatni napor.'*® Prema scenariju, prvi korak je
pazljivo slusanje koje iskljuCuje pogreSno razumevanje zahteva ili potreba. Teznja u
eliminisanju greSaka pokazuje odgovornost i profesionalni stav prema korisniku
usluga ali i prema poslu. Organizaciona pripadnost znaci postovanje organizacije u
kojoj zaposleni radi. Zaposleni Cesto svoje nezadovoljstvo na radnom mestu
komentariSu s gostima.

To je neprofesionalan pristup poslu. Organizacijska pripadnost znaci i zastitu
interesa organizacije — Stednja, usmerenost prema totalnoj kontroli kvaliteta,
predlaganje kreativnih reSenja koja donose korist i sl.

Najzastupljenija metoda koja meri odlu€ivanje, razmiSljanje i osecanje
animatora je INSIGHTS. Na osnovu ove metode se mogu sagledati psihosocijalna
optereCenja animatora, a to su: posebna drustvena izolacija (gde hotel posmatra kao
.geto”), zahtevi prema psihoterapeutskim uslugama, takode sagledavaju se
ekonomsko-pravni faktori stresa i uticaj stresa (pristupa se reSavanju problema kroz
transakcijsku analizu), zatim se sagledava ego i to: ego odraslog Coveka, ego
roditelja ili ego deteta.

Osim psihosocijalnog opterecenja, radi se i test transakcione analize kojima se
osoba—animator podvrgava sledec¢im testovima u cilju diferencijacije ega prema tipu
licnosti. Transakciona analiza daje neki od sledecih rezultata pri ispitivanju ega i
to:'**ego roditelja (opominje, ograniuje, brine za nas i voli nas); ego odraslih
(postavlja pitanja i traZi odgovore) ili ego deteta (na dogadaje se odaziva s osecajima
i intuicijom znaCajnom za decije doba). Na primer, transakcijska analiza- identifikuje
ego roditelja na sledeci nacin: ako ispitanik (u ovom slu¢aju animator) koristi ¢esto
reci: ,uvek, nikada, napravi ovako, nemoj raditi ovo, trebas, bilo bi lepo da, uvek
pamti, Sta ¢e misliti ljudi, kada sam ja bio u tvojim godinama, nemoj se plasiti, ne
placi, budi miran”. lli ako animator ima glas koji se moze okarakteristati kao da:
ocenjuje, motivirajuci, autoritativan, uteSan, oStar, razumevajuci, zastitnicki. | na
kraju gestikulacija kod tipa animatora koji ima roditeljiski ego je karakteristika po

slede¢im radnjama: ispruzeni kaziprst, prekoravajuci pogled, milovanje.

2 Tomasevi¢, A.,Rasan-Krizanac M., Komen - Bujas N., Serdar D., (2009), Briga o gostu, Zagreb,

str.9
'3 http://www.tacentar.net/index.php/component/k2/item/5-sta-je-transakciona-analiza-1 (01.06.2014.)
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Slika broj 11 - Timski duh animatora

Transakcijska analiza Ciji rezultati oslikavaju ego deteta u li€nosti animatora su
re€i: oseCam, grozno, pomozite, fantasti¢no, super, ho¢u ovo, ne mogu, prekrasno,
uznemiravajuce. Glas takvog animatora je: Saljiv, placljiv, igrajuci, vi€uci, uznemiren,
odusSevljen, osetljiv, sluSajuci, dok gestikulaciju karakteriSe: smeh, uplasen pogled,
plac, Siroko otvorene oc€i, nervoza, grimase, ljutnja, brzi pokreti glave.

Ego odraslog Coveka prema transakcijskoj analizi karakteriSu reci: verujem,
ko, Sto, gde, kako, kada, koji, mozda, moguce je, Cesto, moja je namera, objasnjenje,
uzrok je, moja reakcija je, Sta vi mislite, realnost, iskustvo, Sta je u pozadini, ovde su
Cinjenice...U ovom slu€aju glas animatora je jasan, pitajuci, opusten, precizan,
neosetljiv, harmoniCan srednjeg tonaliteta. Gestikulacija se prepoznaje prema
direktnom pogledu, uspravanom polozaju, opustenosti, zamisljenosti, saosecajnosti i
otvorenost. Postoji i transakcijska analiza Ciji rezultat daje izbor povoljnog ega.
Dominantan ego deteta sadrzi puno potencijala, intuiciju, spontanost, motivaciju. Kad
Covek upotrebljava ego deteta, u okolinu unosi srecu, radost i veselje za Zivot. S
njime inspiriSete i motiviSete. Ali ego deteta ukljuCuje i agresiju koja treba biti
zaustavljena.

Transakcijska analiza odraslog ego podrazumeva dominantan ego koji je
upotrebljiv u mnogim situacijama. U teSkom stresu i konfliktima je najpovoljnije da uz
njegovu upotrebu nastavljate sa Cinjenicama. Ljudi postuju ego odraslog. Osobe koje
su znacajne po Cestom upotrebljavanju ovog ega poznati su kao savetnici. Slaba
strana ljudi kojima je ovaj ego glavni je dosada i nekreativnost. Transakcijska analiza

ego roditelja predstavlja kao osobu koja usmerava ljude, koji deluju u skladu s vasim
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namerama. Postoji mogucnost ostvarenja nepostovanja okoline. S ovim egom lako
se zaustavljaju dobre ideje drugih ljudi i zatvaranje vlastitog Zivotnog puta. Ljubazan
ego roditelja moze imati jak pozitivan uticaj. Ljudi ¢e vas ceniti kao dobronamernu i
briznu osobu. Ako preterujemo s egom roditelja mozemo zaustaviti liCni rast i razvoj
drugih ljudi. Ovaj ego takode uzima inicijativu drugima. Profesionalnost animatora
znaci da je to osoba koje je uctivo nasmejana, ima topao pozdrav, pomaze gostu,
pazljivo slusa, problem gosta uzima kao vlastiti problem, kreativan je, dostojanstven,
zahvalan i na kraju usluge ima prouku koja poziva goste da ponovo dodu, na
ljubazan i neposredan nagin.'**

Govor tela svake osobe, pa animatora Salje razliite poruke slusaocu ili
korisniku usluge. lzraz lica moze da otkrije: bes, sreCu, mrznju, sarkazam,
bezbriznost, ljutnju, umor, naivno zadovoljstvo, Zalost, duboku zalost, sumnju.

Danas, zahvaljujuci razvoju tehnologija lik animatora moze biti i samo delo

animatora.
5.5. Vrednovanje animacije

NajlakSe je valorizovati ekonomske efekte izrazene finansijskim pokazateljima, a
nesto teze ucinke koji su odredeni koli¢inom zadovoljstva koje je animacijski program
pruzio gostima. Cesto se veliki programi izvode sa odredenim finansijskim gubicima
ili nedovoljno ostvarenim finansijskim rezultatima na "kratke staze" ali u duzem
vremenskom intervalu daju odli¢ne rezultate. U cilju pravljenja imidZza rodnog grada
organizovan je projekat ,Beogradsko vecCe“ i utvrden znalaj za unapredenje
turisticke ponude Beograda. U programu su ucestvovali renomirani muzicki izvodaci,
glumci, istoriCari i turistiCki vodiCi. Autor ovog rada daje procenu o vrednovanju
animacije posmatrajuci je kroz 4 faze i to:

1. faza: sporo upoznavanje gosta i programa animacije = 40%;

2. faza: Sirenje postojecih programa animacije, programi za decu, sport = 10%;

3. faza: nove delatnosti na bazi posebnih interesa gostiju i na bazi vlastitog
iskustva animatora = 10%;

4. faza: animator postaje ¢lan tima = 40%.

"% http://www.tacentar.net/index.php/component/k2/item/5-sta-je-transakciona-analiza-1 (01.06.2014.)
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Preduslov za uvodenje programa animacije je da se izvrSi analiza postojeée
ponude destinacije i smestajnog objekta i nivoa zadovoljstva korisnika usluga tako
definisanom ponudom. Takode, neophodno je preispitati sve uticaje na uspesnost
animacije. Animatori moraju imati rukovodstvo i organizacioni tim. Animator mora biti
deo hotelskog osoblja, a njegov program rezultat timskog rada smestajnog objekta ili
destinacije, da bi ona postala zajednicki interes. Ukoliko je animator ¢lan radne grupe
a programi animacije proizvod zajedni¢kog rada rezultat timskog rada ta faza
animacije u ugostiteljstvu je na najviSem nivou.

Uspeh animacijskih programa zavisi od ,malih stvari” kao $to su: izbor
sadrZzaja koji je vezan za trend; poznavanje strukture gostiju, upoznavanje sa
razliitoSCu potreba za razonodom i planiranje sadrzaja koji ne¢e odmah privudi
interes turista. Takode, neophodno je unapred predvideti na koga mozemo racunati,

kako bi on bio podsticaj drugim turistima za aktivnosti koje im animator nudi.

Rast prometa od animacijskog programa

Promet

Varijabilni troSkovi po animacijs kom programu

Fiksni troskovi po animacijskom programu

Fauzetost kapaciteta

Slika broj 9 — Break event point animacijskog programa
Izvor: Persi¢, M.&Jankovi¢, S.MenadZzZersko racunovodstvo hotela, Fakultet za turisti¢ki i

hotelski menadzment Opatija, Opatija,1990., str.261.

U ocenjivanju ekonomskih efekta animacije znafajno je upucivanje
menadzmenta na upravljanje varijabilnim troSkovima. Varijabilni troSkovi su oni koji
rastu i padaju paralelno sa porastom i padom broja gostiju. Veoma je vazno primeniti

varijabilne troSkove je su oni direktno vezani uz sadrzaj animacije i broj gostiju koji
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ucCestvuje u odredenom animacijskom programu. Pokazatelj koji proizilazi iz gore
navedenog grafikona i primene metode Break-Even-Point (tacka pokri¢a) je tacka u
kojoj se ukupan prihod izjednaCava sa ukupnim troSkovima, Cime se menadzeru
pruzaju informacije o prelasku pojedinaénog programa iz tacke gubitka u zonu
dobitka.

Ovom metodom se odreduje: minimum broja korisnika, odreduje se promet
koji treba ostvariti da bi se pokrili svi troskovi; optimalan promet kojim se pokrivaju svi
troSkovi animacije i ostvaruje planirana dobit, a moguce je odrediti i ukupne troSkove.

Vrednovanje programa i hobi-programi sagledava se kroz viSe elementata. To
su: prostor (geografsko-klimatski uslovi, lokacija objekata, postojeCe prostorije i
namestaj, raspored programa), kadrovi koji su angazovani na poslovima animacije,
rekviziti kojima se koriste i njihova originalna primena, interaktivnost i finansiranje
programa (budzet za svaki animatorski program treba da bude unapred odreden,
precizno kreiran i na vreme obezbeden).

Vrednovanje rada animacije i organizovanost rada animatora podrazumeva
povezivanje sa: hotelom i pojedinim delovima hotela, kulturnim institucijama,

turistiCkim drustvima i animatorima i delovima animacije drugih hotela.

5.6.Promocija programa turistiCke animacije

Promociju animacijskih usluga mozemo shvatiti kao funkciju informisanja ili
delovanja na potencijalne korisnike u vezi sa turistiCkim proizvodima neke kompanije,
angazovanja drustvene zajednice ili imidZa."*® Promocija animacijskih usluga je jedan
permanentan i dinamiCan proces sa puno aktivnosti. Ciljeve promocije treba utvrditi
pre promocije animacijskih usluga (programa).

Promocija animacijskih usluga u funkciji informisanja ili delovanja na
potencijalno turistiCko trziSte (na gosta) predstavlja skup povezanih aktivnosti koje

¢ine jedan promotivni paket.

% pitts, B.G.Stotlar, D.K.,: (1996), "Fundametals of sport Marketing", FIT, USA, str. 205
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Propaganda Animacijski program Odnosi s
oglasavanje javnoscu

v > v

Licna Direktni Unapredenje Javni
prodaja marketing prodaje publicitet

Slika broj 12 - Prikaz elemenata promotivnog paketa animacijskog programa
Izvor: Pitts, B.G.Stotlar, D.K.,: (1996), "Fundametals of sport Marketing", FIT, USA, str. 205.

Kao promotivni paket prepoznaju se aktivnosti; "4

oglasi; licna prodaja, direktni
marketing, unapredenje prodaje, publicitet i odnosi sa javnoséu. Propaganda je
placeni oblik predstavljanja organizacije ciljnoj grupi putem medija. TeSko je oCekivati
vecCu konzumaciju nekog animacijskog programa ako ljudi ne znaju da takav program
uopsSte postoji. Samim tim, osnovni cilj propagande je obaveStavanje javnosti o
postojanju nekog animacijskog programa.

Kod oglasavanja animacijskog programa ili usluge moguce je pobuditi osecaj
potencijalnog konzumenta isticanjem uzbudenja, vaznosti za zdravlje i drugih faktora
sa cillem stvaranja promocije odredenog proizvoda ili usluge. Li¢na prodaja
podrazumeva neposredni i interaktivni odnos izmedu prodavaca i potencijalnog
korisnika. Kod licne prodaje se proces komunikacije odvija znatno brze nego kod
oglaSavanja. Direktni marketing potiCe od telemarketinga. Savremeni direktni
marketing je proces koji obuhvata direktni, ali ne lini, kontakt sa tacno naslovljenim
potencijalnim potro$a&em u svrhu prodaje, distribucije i oglagavanja.'*’” Osnovni oblici
direktnog marketinga su: telemarketing, direktna posta, telefaks, internet, interaktivna
televizija, cd, katalozi i dr.

Unapredenje prodaje, najkrace reCeno, definisano je kao niz aktivnosti koje

podsti¢u na kupovinu odredene usluge. Publicitet je neplaceni oblik komuniciranja sa

' pitts, B.G.Stotlar, D.K.,: (1996), "Fundametals of sport Marketing", FIT, USA, str. 233.
7 Novak, ., (2006), "Sportski marketing i industrija sporta”, Mailing d.o.0. Zagreb, Zagreb, str.311.
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javnod¢éu pomoc¢u raznih medija, gde se kao predmet informisanja javlja aktivnost
turistickog subjekta koji plasira animacijski program kao i detalje vezane za isti.'*®

Sa druge strane pomocu kljuénih poruka preko letaka koji se dele posetiocima,
kroz medije, informativne centre i bavljenje prigovorima turista, program upravljanja
posetiocima na destinaciji (na kojoj mozZe ali i ne mora da postoji organizovan
animatorski program) odrazava i predstavlja vrednosti destinacije kao $to je kulturno i
prirodno naslede lokalne sredine, ali i vrednosti poput jedinstvenosti i razligitosti.'*

Odnosi sa javnoS¢u se kao pojam definiSu kao oblik komunikacije, izmedu
turistiCkog privrednog subjekta i ostale javnosti uz pomoc¢ koje se stvara i odrzava
pozitivna slika o kompaniji, proizvodu, usluzi ili ideji i ljudima."® Public relations-PR je
promotivna aktivnost koja nije direktno usmerena na potrosace, vec¢ na javnost izvan i
unutar privrednog subjekta.

Odnose sa javnoscu treba planirati, ali Sto je joS vaznije, izabrati pristup koji ce

osigurati ostvarivanje zadatih ciljeva.

ANIMACIJA + SMESTAJ + ISHRANA = TURISTICKA PONUDA

Principi animacije su: 1) princip slobode, 2) princip primerenosti i 3) princip
aktivnosti. "' Princip slobode defini$e animaciju kao izbor a ne obavezu. Animacija je
nenametljiva, deluje na promenu stavova i naviku turista. Ne sme postojati obaveza i
apostrofira se dobrovoljnost. Princip primerenosti podrazumeva da turisti budu
motivisani za aktivho ucCestvovanje u animaciji, animatori nastoje da Sto bolje
upoznaju potrebe gostiju i na kraju prate zadovoljstvo gostiju programom. Princip
aktivnosti objaSnjava da animacija tezi onim sadrzajima koji omoguéavaju aktivno
ucesSce turista. Posmatrajuci ucesce turista razlikujemo programe i sadrzaje u kojima
je ucesce turista aktivno, turista je uklju¢en kao saradnik i kao gledalac, i programe u

kojima je turista relativno pasivan gledalac, publika.

'8 Grbac, B., (2007), "Nadela Marketinga", Ekonomski fakultet Rijeka, Rijeka, str.231.

9 popesku,J. (2011), ,Menadzment turisti¢ke destinacije“, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.98.

%0 Bartoluci, M.,(2003), "Ekonomika i menadZment sporta”, Zagreb, str.258.

*! Ibid. http://dgt.pmf.uns.ac.rs/page.php?112 (20.08.2013.), Predavanje prof. dr. Andelije Ivkov-
Dzigurski.
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE - ZNACAJ ANIMACIJE U TURIZMU
DOGADAJA

Dogadaji su vazan motiv turizma i za razvoj marketing planova vecine
destinacija. Uloge i uticaji planiranih dogadaja u turizmu su dobro dokumentovani i od
sve veceg znaCaja za destinacije zbog konkurentnosti. U novom milenijumu sve je
izrazeniji segment turizma dogadaja zbog promene odnosa turista ka putovanjima.
Jedna od definicija je:'*? Dogadaji su okupljanja sa unapred definisanim trajanjem,
odredenim mestom, vremenom odrzavanja, akterima, motivima i ciljevima okupljanja.
Prema Getzu svaka zajednica i destinacija treba da usvoji dugorocni, strateski pristup
turizmu kroz planiranje dogadaja i njihov razvoj, ako zele da ostvare pun potencijal u
turizmu dogadaja.’®?

Dogadaji koji se odrZavaju u destinacijama moraju se sistematski planirati,
razvijati i prodavati kao turisticke atrakcije. StrateSko planiranje u slu€aju turizma
obuhvata mnogo razli€itih koraka, a prvi je da se formuliSe dogadaj kao vizija i da se
da pravac za turizam strategije dogadaja. Dalje, odrediste ili turistiCka organizacija
treba da uspostavi sveobuhvatan turisticki cilj manifestacije. Dogadaj u turizmu za cilj
treba da ima, na primer, odluke u kojoj meri postoje dogadaji razvijeni i promovisani
kao turisticke atrakcije, i do koje mere podrska ¢e biti data da se razviju ili pomogne
stvaranje novih dogadaja i ponude za dogadaje.

Planirani dogadaiji su prostorno-vremenski fenomen, a svaki je jedinstven zbog
interakcije izmedu okruzenja, ljudi i sistema za upravljanje, uklju€ujuci i dizajn i
program. Segment turizma dogadaja je veliki skup vrlo vaznih pojedinaca i
organizacija sa istim ili slicnim potrebama.

Specijalni dogadaji su veoma vazan ekonomski Cinilac mnogih gradova.
Ponuda aktivnosti za celu porodicu strateski je cilj svake turistiCke organizacije.
Dogadaiji su u stanju da isporuce kljuénu poruku o mestu i turistickoj destinaciji, daju
pozitivan imidZ u svetu, a samim tim i medu konkurencijom. Manifestacije i dogadaje

sa turisticCkom funkcijom nazivamo manifestacionim i turizmom dogadaja. Spajanje i

192 Prema, Strategija razvoja turizma Republike Srbije, Marketing plan, Ekonomski fakultet u Beogradu

i Horwath Consulting, Beograd, 2006.
153 Prilagodeno prema, Getz, D., (2005) Event management and event tourism., Cognizant
Communication Corporation, 2nd ed, New York.
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stapanje firmi mogu biti prilika za okupljanja. Procesi privatizacije, velike
organizacione ili finansijske promene takode predstavljaju nacin procene ugleda.

Postoje mnogi materijalni i nematerijalni razlozi za organizovanje manifestacija
i dogadaja a moze se prosiriti na drustvene, politicke, ekonomske, kulturne i ekolosSke
motive. Agencije za marketing dogadaja upoznate su sa Cinjenicom da se njihove
usluge ne traze povodom akcija uklju¢enih u planove marketinga nego za specijalne
prilike kada se oseti potreba i odluci da se priredi sveCanost.

TrziSna utakmica sa ciliem izdrzavanje kuCe razlog je prihvatanja ovih
zadataka. Turista ima neku unapred osmi$ljenu svest o destinaciji za koju je mozda
¢uo od njegove okoline, izvora kao $to su oglasi, internet i usmeno od prijatelja ili
Clana porodice.

Imidz destinacije moze biti pozitivan ili negativan i smatra se vaznim delom u
procesu donoSenja odluka potroSaca kada razmatra njihove alternative za konacno
odrediste. Manifestacije i dogadaji mogu biti organizovani za svaki od sledecCih
razloga: proslave, Cuvanje identiteta—kultura; prihodi za zajednicu, obrazovanje;
rekreacija; socijalizacija; poljoprivreda i prirodni resursi. Manifestacije i dogad;i
pruzaju: uceSce u jedinstvenim aktivnostima i participaciju u razlicitim iskustvima.
Ljudi su postali sve viSe zainteresovani za dogadaje svih vrsta i putuju daleko kako bi
ucestvovali u dogadajima koji su im zanimljivi. Dogadaj u turizmu kao trziSni segment
se sastoji od onih ljudi koji putuju da prisustvuju dogadajima, ili koji mogu biti
motivisani da prisustvuju dogadajima od kuce.

Dogadaj moZze biti najmoéniji na€in za privlaCenje turista na destinaciju.

Zbog povecanja konkurentnosti medu turistiCkim destinacijama, pracenje i
razvoj dogadaja je postalo veliki biznis. One Cine jedinstven dozivljaj za korisnika
usluga kroz koji se ispunjavaju Zelje za upoznavanjem naSe kulture kroz zabavu,
druzenje i neposredni kontakt. Manifestacije predstavljaju jako bitnu kariku u izboru
turistiCkih destinacija koje su svojom atraktivnoScu i tradicijom privlane milionima

turista tokom godine.
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6.1.Istrazivanje stepena primene programa animacije u turistiCkoj ponudi
Srbije

Ovaj rad preporucuje mere i aktivnosti za organizovanje animacije u hotelskoj
industriji unutar primarnog okruzenja turistiCke destinacije.

On je zami$ljen kao sredstvo kojim ¢e se omoguciti animatorima organizacija
animacije na inovativan i kvalitetan nacin, kako bi zadovoljila potrebe turista.

Empirijsko istrazivanje i nau¢na analiza je primenjena u oblasti turizma, a pre

svega u primeni Zakona o turizmu koji se odnosi na turisticke animatore.
Da bi postavili osnov za razvoj programa animacije u Srbiji, neophodno je upoznati
se sa svim faktorima, a najveéi akcenat treba staviti na demografske faktore (broj
stanovnika, starenje populacije, natalitet, uzrast, pol, bracno stanje, obrazovanje i sl.)
i to pre svega zbog pokusSaja da se napravi demografski profil buduéeg turiste.

Na osnovu demografskih faktora koji nisu prikazani jasno je da Srbija treba da
se izbori za svoje mesto na turistiCkom trzistu zbog vise nego dovoljnog potencijala
pre svega u banjama i planinama ali ne samo u iskoriS¢avanju postojecih potencijala
veC¢ u pruzanju kompletne usluge koja bi potencijalnim korisnicima omogudila i
vanpansionske usluge, a $to bi kao posledicu imalo i razvoj privrede u celini.

U Srbiji je animacija jedino zastupliena u kontinuitetu preko turistickih
manifestacija—dogadaja. Tako je organizovan animatorski program u Vrnjackoj Baniji,
TO Zlatibor je pravila posebne animatorske programe za turiste (sportska animacija),
na Pali¢u, a u poslednjih nekoliko godina sve viSe je zastupljen animatorski program
na arheoloskim lokalitetima u Srbiji, pogotovo na Viminacijumu.

Udruzenje hotelijera i restoratera Srbije-HORES animatora je prepoznala kao
bitnog stru¢nog radnika i organizuje stru¢no osposobljavanje za ovo zanimanje.

Hotel , Mona” sa Zlatibora i hotel ,, Junior” iz Brze¢a medu prvima su koji su
svoje radnike poslali na edukaciju za animatora i time stavili do znanja da im je
»usluga plus” za gosta prioritet i to sa osposobljenim kadrom.

Ocena sistema vrednosti turizma u Srbiji danas predstavlja nezaobilaznu
inicijalnu bazu za definisanje konkurentnosti i nivoa organizovanosti turizma u

zemlji'™*,

1% Ministarstvo trgovine, turizma i usluga Republike Srbije, (2005), Strategija turizma Republike Srbije,
Prvi fazni izvestaj, Horwath Consulting, Zagreb.
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6.2. Metodologija istrazivanja

U cilju dokazivanja postavljenih hipoteza rada u periodu od 24. septembra
2011. godine do 24. juna 2012. godine izvrSeno je terensko istraZivanje u pet
gradova i to: Zrenjaninu, Kikindi, VrScu, Novom Sadu i Beogradu.

Istrazivanje je obavljeno na uzroku od 200 ispitanika. U gore pomenutim
gradovima su se organizovale tradicionalne turisticke manifestacije koje su po
karakteru bile decije, privredne i edukativne.

Kako je po programima manifestacija bila zastupljena turisitiCcka animacija za
decu i odrasle, rezultati obradenih upitnika se mogu primeniti za dokazivanje
hipoteza ovog rada. Za vreme trajanja manifestacija angazovani su animatori sa
lokalnog nivoa, koji se profesionalno bave animacijom u turizmu u cilju obogacivanja
turisticke ponude.

Cilj istrazivanja je da ispita satisfakciju korisnika usluga programom animacije
koji je u svim gore pomenutim gradovima cinio sastavni deo glavnog programa
turistiCkih manifestacija.

Kao metod istrazivanja za merenje satisfakcije korisnika usluga (potro$aca u
turizmu) koriS¢ena je anketa (statisticki upitnik je dat u prilogu). Upitnici su obradeni u

Excel-u. StatistiCki uzorak pripada prostom slu¢ajnom uzorku.

6.3. Rezultati i interpretacija istrazivanja

Obrada rezultata je tekla prema definisanim ciljevima istrazivanja. U tabeli 7 su

prikazane manifestacije na kojima izvrSeno prikupljanje podataka.
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Naziv Broj Broj Ukupan Broj Broj Ukupan

manifestacije | domacéih stranih broj domadéih | stranih broj
posetilaca posetilac posetilaca posetilac posetila  posetila
u 2010. a u 2010. u 2010. au 2011. ca u ca u

godini godini godini godini 2011. 2011.
godini godini
Zmajeve 30.000 i 30.000 30.000 / 30.000
decje igre-
Novi Sad
Mamutfest- 3.000 / 3.000 3.500 / 3.500
Kikinda

Dani Berbe 85.000 15.000 100.000 100.000 30.000 130.000
grozda-Vrsac
*-nema podataka

Tabela broj 3 - Broj posetilaca na manifestacijama na kojima je vrSeno anketiranje u periodu

2010- 2011. godine Izvor: Organizatori manifestacija

U Zrenjaninu su u periodu 24-28. avgusta 2011. godine odrzani ,Dani piva“
(manifestacija se organizuje neprekidno ve¢ 26 godina), sa bogatim programom
namenjenom starijoj i mladoj publici. Prema prognozama organizatora na
manifestaciji je za pet dana trajanja evidentirano oko 5.000 posetilaca u 2011. godini.

U periodu od 6-9. septembra 2011. godine u Kikindi je odrZzana peta po redu
manifestacija ,Mamutfest®, kojom se obeleZzava godiSnjica znacajnog otkri¢a skeleta
mamutice, popularno nazvane Kika. Program je uglavhom namenjen deci uzrasta od
6 do 12 godina. Na ovoj manifestacij je u 2011. godini evidentirano 3.500 posetilaca,
Sto predstavlja za 16,7% viSe nego u 2010. godini.

Tradicionalna manifestacja ,Dani berbe grozda“ odrzana je u Vr8cu u periodu
od 16-18. septembra 2011. godine sa bogatim prate¢im programom Kkoji je zahtevao
anagazovanje turistiCkih animatora za odrasle i za decu. U 2011. godine je na ovoj
manifestaciji evidentirano 130.000 posetilaca , 5to je za 30% viSe nego u 2010.
godini.

U Novom Sadu su u periodu od 6-10. juna 2012. godine odrzana 55. po redu

manifestacija ,Zmajeve decije igre” na kojoj je, kao i u predhodne dve godine,
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evidentirano oko 30.000 posetilaca, uglavnhom mlade publike (dece) u pratnji roditelja.
Program je zabavnog i edukativnog karaktera sa mnostvom interaktivnog sadrzaja.

U Beogradu je u periodu 22-24. juna 2012. godine u susret manifestaciji
,<Zmajeve decije igre“ odrzana slicna manifestacija za decu i odrasle pod nazivom
,Sta je lepo da se leti radi“. Cilj festivala je da se deci pribliZi knjiga, da se podstaknu
da Cditaju i piSu, upoznaju deciju literaturu krouz igru i zabavu. Prema recima
organizatora, na ovoj manifestaciji je evidentiran znacajan broj stranih posetilaca
(roditelji sa decom koji su na radu u Beogradu).

Na svim manifestacijama koje su odrzane u Zrenjaninu, Kikindi, VrSscu,
Novom Sadu i Beogradu anketirani su uglavhom odrasli, ali i deca na
manifestacijama Ciji su programi po sadrzaju bili njima namenjeni i zahtevali
angazovanje animatora. To su uglavnom bili klovnovi, interpretatori pojedinih
segmenata manifestacije (npr. pri€a o mamutu Kika, vodenje decijih radionica koje su
kroz igru i pesmu deci prenosili znanja o grozdu, knjiZzevnosti, muzici, periodima
razvoja ljudskog drustva i sl.).

Merenje satisfakcije korisnika usluga u turizmu je obuhvatilo trziSni segment

roditelji sa decom i odrasli koji su individualno ili organizovano dosli na manifestaciju.
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Ispitanici prema godinama starosti
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zvor: Obrada autora prema podacima turisti¢kih organizacija

Grafikon broj 1 - Ispitanici prema godinama starosti

Zrenjanin, Kikinda, VrSac, Novi Sad i Privredna komora Beograd

Od ukupno 200 ispitnika 50% je starosne dobi od 20-30 godina, dok je u

istrazivanje u8ao i najmladi uzrast i to deca do 10 godina, $to je Cinilo oko 2%

ispitanika.

Destinacije Broj ispitanika
Beograd 98

Novi Sad 57

VrsSac 20

Zrenjanin 15

Kikinda 10

Ukupno 200

Izvor: Obrada autora prema podacima turistiCkih organizacija

Tabela broj 4 - Broj ispitanika prema destinacijama

Zrenjanin, Kikinda, VrSac, Novi Sad i Privredna komora Beograd

Ispitivanje satisfakcije korisnika usluga vrSeno je gradovima Beograd, Novi

Sad, Vr3ac, Zrenjanin i Kikinda. NajviSe ispitanika je bilo iz Beograda i to 98 (49%), a
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najmanje iz Kikinde 10 (5%). Ispitivani su uglavhom domaci posetioci, dok je
neformalni razgovor prema pitanjima iz statistickog upitnika obavljen sa inostranim

posetiocima u VrScu (manifestacija Dani berbe grozda).

M Becgrad
Novi Sad; 28% '
B Novi Sa
Beograd 49%

B Vriac

© Zrenjanin

Y Vréac 10% m Kikinda

Fou

' Zrenjanin 8%

Kikinda 5% B

Grafikon broj 2 - Broj ispitanika prema destinacijama
Izvor: Obrada autora prema podacima turistickih organizacija

Zrenjanin, Kikinda, VrSac, Novi Sad i Privredna komora Beograd
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Hoste Hotel
Privatan smest 7% g%

M Privatan smestaj

17%
\ M Ostalo (ne koristi usluge smestaja)

I Hostel
Ostalo (ne koristi Hotel
usluge smestaja)

70%

Grafikon broj 3 - Ispitanici prema vrsti smeSajnog kapaciteta koje koriste
Izvor: Obrada autora prema podacima turisti¢kih organizacija

Zrenjanin, Kikinda, Vrsac, Novi Sad i Privredna komora Beograd

Manifestacije na kojima je sprovedeno istrazivanje su uglavnom lokalnog
karaktera i vec€ina ispitanika nije ostajala duze od jednog dana na manifestacijama,
pa nije koristila usluge smestaja.

Od ukupnog broja ispitanika najve¢e ucesce je onih koji nisu koristili usluge
smestaja i to 70%. Od onih koji su ostajali na manifestaciji duze od 12 sati i koristili
usluge smestaja, njih 17% je koristilo usluge privatnog smestaja (kuce, apartmani,
vile i sl.), oko 7% je usluge smeStaja ostvarivalo u hostelima, a 6% je koristilo usluge
hotela (uglavnom turisti koji su posetili manifestacije u Beogradu i Novom Sadu).

U cilju poboljSanja kvaliteta ponude, organizatori manifestacija su angazovali
turisticke animatore, kako bi program ucinili atraktivnijim, a interpretaciju teme
manifestacija adekvatnijom. Rezultati istrazivanja su pokazali da je uvodenje

turisticke animacije u znac¢ajnoj meri povecalo atraktivhost manifestacije.
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Ne znam
1%

M Ne znam
mDa

m Ne

Grafikon broj 4 - Distribucija odgovora o znacCaju animatorskog programa
Izvor: Obrada autora prema podacima turistiCkih organizacija

Zrenjanin, Kikinda, VrSac, Novi Sad i Privredna komora Beograd

Od ukupnog broja ispitanika, 73% je misljenja da manifestacija ne bi bila
zanimljiva (posetioci bi bili manje zadovoljni njom) da nije bilo turistiCke animacije.
Oko 26% ispitanika smatra da bi manifestacija bila zanimljiva i bez turistiCke
animacije. Samo 1% ispitanika nije znao da odgovori na ovo pitanje.

Merenje satisfakcije korisnika usluga, u ovom slucaju posetilaca i turista na
manifestacijama, vrdeno je ocenjivanjem sledecih elemenata i to:

e Zadovoljstvo smeStajem,

¢ Program manifestacije,

e Zadovoljstvo celokupnim aktivnostima animatora na manifestacijom,
e Muzicka i vizuelna pratnja kao nacin upotpunjavanja dogadaja,

e Uspostavljanje kontatka izmedu animatora i gostiju,

e Stepen interaktivnosti sa animatorom,

e Elokventnost animatora,

e Uskladenost teme animacije sa programom manifestacije,

e Ukupno zadovoljstvo boravkom na destinaciji.
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Ispitanici su ove elemente ocenjivali ocenama od 1 do 5 (1 — najniza ocena, 5
- najvisa ocena). Kako je sa jedne strane, angazovanje turistickih animatora na
manifestacijama sve popularnije, sa druge strane stoji Cinjenica da animacija nije
uvek u skadu sa programom manifestacije. To je ujedno i razlog sto je istrazivanje
trajalo skoro 8 meseci, kako bi u uzorak usli posetioci i turisti onih manifestacija Ciji
su programi animacije bili u skladu sa programima manifestacije. Time je zadovoljen

uslov da su dobijeni rezultati istrazivanja u skladu sa postavljenim ciljem istrazivanja.

Pitanja‘ocenjivne kategorije Srednja vrednost svih odgovora (p)
Zadovoljstvo smestajem 3,99

Program manifestacije 4,33

Zadovoljstvo celokupnim aktivnostima animatora na 4,45

manifestaciji

Muzicka i vizuelana pratnja  kao nadin 4,45

upotpunjavanja dogadaja

Uspostavljanje kontatka izmedu animatora i gostiju 4,41
Stepen iteraktivnosti sa animatorom 4,41
Elokventonst animatora 4,42
Uskladenost teme animacije sa programom 4,44

manifestacije

Ukupno zadovoljstvo boravkom na destinaciji 4,32
*-Ocene se kreci u intervalu 1-5 (1- min; 5- max)
**- Vizuelna pratnja se odnosi na kostime i spoljasnji izgled animatora

Tabela broj 5 - Merenje satisfakcije posetilaca na manifestacijama u

Zrenjaninu, Kikindi, VrScu, Novom sadu i Beogradu

Na manifestacijam odrzanim u: Zrenjaninu (,Dani piva“, 24-28. avgusta 2011.
godine); Kikindi (,Mamutfest®, 6-9. septembra 2011. godine); VrScu (,Dani berbe
grozda®“, 16-18. septembra 2011. godine); Novom Sadu (,Zmajeve decije igre®, 6-10.
juna 2012. godine) i Beogradu (,Sta je lepo da se leti radi®, 22-24. juna 2012.
godine®) meren je stepen satisfakcije posetilaca animaicijom koja je pratila program
manifestacije i dobijeni podaci su pokazali sledece:

- NajviSa srednja ocena je 4,45 i odnosi se na stepen zadovljstva korisnika

usluga (posetilaca) sa celokupnim aktivnostima animatora na manifestaciji,
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kao i muzi¢kim programom i vizuelnom pratnjom'®

(kostimi i spoljasnji
izgled animatora ) kao nacin upotpunjavanja dogadaja;

- Najnizom ocenom ocenjeno je zadovoljstvo smestajnom ponudom (srednja

ocena je 3,99).

ZakljuCuje se da je program animacije koji je bio zastupljen na svim
manifestacijama znacajno doprineo poboljSanju kvaliteta turistiCke ponude. To
govore rezultati istrazivanja gde 73% od ukupno 200 ispitanika smatra da
manifestacija ne bi bila tako zanimljiva, da nije bilo turisticke animacije. Osim toga, sa
visokom ocenom su ocenjivani elokventnost animatora (4,42), stepen interaktivnosti
sa animatorom (4,42), dok je ukupno zadovoljstvo boravkom na destinaciju ocenjeno
sa ocenom 4,32. U oceni ovog elementa znaCajan doprinos je dalo angaZovanje

animatora na turistickim manifestacijama.

'%% \izuelna pratnja se odnosi na kostime i spoljasnji izgled animatora
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Animacija u turizmu je sastavni deo turistiCke ponude. Prvo $to se zapaza je
da aktivnost animatora ima Siroku primenu, od klasi¢nih boraviSnih aranZzmana
(letovanja, banjski turizam...), preko krstarenja, do razli€itih manifestacija kao Sto su
karnevali, istorijske rekonstrukcije itd... Takode, aktivhost animatora je znaCajna u
poslovnoj delatnosti, bilo da su to animatori prodaje ili promocije usluga. Ono $to
autor rada vidi kao osnovni problem kada je o ovoj temi re€ je to Sto se u Srbiji ne
posvecuje dovoljno paznja ulozi animatora.

Aktivnosti animatora zavise od destinacije, strukture gostiju (polne i starosne) i
tipa smestajnih kapaciteta koje turisti koriste. U cilju poboljSanja turistiCke ponude, a
time i povecCanja prihoda od turizma, neophodno je dodatno ulagati u edukaciju
turistickih animatora. Specijalizacijom turistiCkin animatora keiraju se novi oblici
turistiCke ponude, koja doprinosi povecanju konkurentnosti turitiCcke destinacije.

Animacijski programi boravak turista &ine sadrzajnijim, ali i doprinose
ostvarenju novog dozZivljaja, koji se pamti i koji ¢e postati temelj za odlazak na
putovanje i boravak na tom odredistu. U tome se ogleda znacCaj postojanja i
organizovanja animacijskih programa u turizmu. U radu je obradena satisfakcija
korisnika usluga u turizmu koja nudi rezultat poredenja percipiranih performansi
proizvoda ili usluga u poredenju sa njihovim ocekivanjima. Satisfakcija korisnika
usluga u turizmu zavisi od stepena ispunjenja njegovih potreba koje predstavljaju
osnovni motiv njegovog putovanja, zapravo ispunjenja ocCekivanja. Merenje
zadovoljstva korisnika usluga sprovodi se anketiranjem. Zadovoljstvo Kkorisnika
usluga ne mora uvek da oznacCava stanje Cistog ispunjavanja odredenih potreba, to
moze biti stanje prevazidenih ocCekivanja potroSata odredenim proizvodima ili
uslugama.

IstrazivaCki deo ovog rada je na osnovu rezultata i sprovedenih istraZivanja
dokazao postavljene osnovne i pomoc¢ne hipoteze i to: 1) Osnovnu hipotezu -
kreiranje vrednosti u turizmu je znacCajan element za povecanje satisfakcije korisnika
usluga i pomocne hipoteze: 2) Animacija u turizmu utiCe na povecanje satisfakcije
korisnika wusluga i 3) Animacija predstavlja dodatnu vrednost pri kreiranju

komplementarnih sadrzaja turistickog proizvoda.
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Anketiranje ispitanika je sprovedeno u pet gradova u periodu od septembra
2011. do juna 2012. godine, kada su se odrzavale razliCite kulturno turistiCke
manifestacije i to: u Zrenjaninu (,Dani piva“ ), u Kikindi (,Mamutfest“), u Vrscu
(,Danije berbe grozda“) u Novom Sadu (,Zmajeve dedije igre*) i u Beogradu (,Sta je
lepo da se leti radi“). Od ukupno 200 ispitnika, najzastupljeniji su bili ispitanici starosti
od 20 do 30 godina, dok je u istrazivanje usao i najmladi uzrast i to deca do 10
godina. Od ukupnog broja ispitanika, 73% je miSljenja da manifestacija ne bi bila
zanimljiva (posetioci bi bili manje zadovoljni boravkom na destinaciji) da nije bilo
turisticke animacije.

Kako je sa jedne strane, angazovanije turistiCkih animatora na manifestacijama
sve popularnije, neophodno je praviti programe u skladu sa temom i potencijalnim
korisnicima ,dok tipske programe mozZemo Koristiti u redovnoj ponudi hotela. Time je
zadovoljen uslov da su dobijeni rezultati istrazivanja u skladu sa postavljenim ciljem
istraZivanja.

Na manifestacijama je meren stepen satisfakcije posetilaca animacijom koja je
pratila program manifestacije i dobijeni podaci su pokazali sledece: najvisa srednja
ocena je 4,45 i odnosi se na stepen zadovoljstva korisnika usluga (posetilaca)
celokupnim aktivnostima animatora na manifestaciji, kao i muzi¢kim programom i
vizuelnom pratnjom (kostimi i spoljadnji izgled animatora) kao nacinom
upotpunjavanja dogadaja. Najnizom ocenom ocenjeno je zadovoljstvo smeStajnom
ponudom (srednja ocena je 3,99).

ZakljuCuje se da je program animacije koji je bio zastupljen na svim
manifestacijama znacajno doprineo poboljSanju kvaliteta turistiCke ponude.

U prilog tome govore rezultati ovog istrazivanja gde 73% od ukupnog broja
ispitanika smatra da manifestacija ne bi bila tako zanimljiva, da nije bilo turistiCke
animacije.

Osim toga, sa visokom ocenom su ocenjivani elokventnost animatora (4,42),
stepen interaktivnosti sa animatorom (4,42), dok je ukupno zadovoljstvo boravkom na
destinaciji ocenjeno sa ocenom 4,32. U oceni ovog elementa znaCajan doprinos je
dalo angazovanje animatora na turistiCkim manifestacijama.

Ovo istrazivanje je dokazalo postavljene hipoteza rada, ali i pokazalo da
kvalitetna usluga turistickog animatora do izvesne mere moze posluziti kao nacin

kompenzacije za nizi kvalitet pojedinih komponenata turisticke ponude. Takode,
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istraZivanje ukazuje da uvodenije turisticke animacije doprinosi povecanju satisfakcije
korisnika usluga u turizmu Sto dalje implicira i povecCanje prometa u turizmu i

stvaranje novih radnih mesta, a u nasoj zemlji i novog zanimanja - turisticki animator.

119



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

LITERATURA

1. Amstrog, G., Kotler, P., Marketing - An Introduction, seventh edition,
Pearson/Prencice Hall, Inc. Upper Saddle River, New Jersey, 2005.
Andrijasevi¢, M., Animacija u hotelsko-turisti¢koj ponudi”’, HUH, Opatija, 1999.
Angelini, A., Customer relationship management e cosumer satisfaction,
Franco Angeli, Milano, 2008.

4, Baki¢, O.,Upravljanje marketingom u poslovnoj i turisti¢koj politici, Cigoja
Stampa, Beograd, 1996.

Bakié, O.,0snove turizma sa osnovama ugostiteljstva, Cigoja, Beograd, 1999.
Bartoluci,M., Ekonomika i menadZment sporta, Kinezioloski fakultet, Zagreb,
2003.

7. Bjeljac, Z., Turisticke manifestacije u Srbiji, Geografski institut ,Jovan Cvijié*-
SANU", Beograd, 2010.

8. Blackwell, R., D., Miniard, P. W., Engel, J.F., Costumer Behavior, ninth
editional, Harcourt College Publishers, Orlando, Florida, 2001.

9. Blyth, J., Consumer Behaviour, Thomson, London, 2007.

10. Mari€i¢, R.B., Ponasanje potroSaca, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta Beograd,2008.

11.  Buble,M., Menagement, Ekonomski fakultet Split, 2000.

12. Buttle, F., Customer Relationship Management, Elsevier, Amsterdam, 2004.

13.  Cerovi¢, Z., Animacija u turizmu, SveuciliSte u Rijeci, Fakultet za turisticki i
hotelski menadZment u Opatiji, Opatija, 2008.

14. Cleas, Fornell., The Saisfied Cunsomer, Palgrave/Macmillan, New York, 2007.

15.  Comi¢, D.,Psihologija turizma, Turistika $tampa, Beograd, 1990.

16.  Cosi¢, M., Upravljanje kvalitetom turisti¢kih usluga, Cigoja, Visoka turisticka
Skola, Beograd, 2007.

17.  Del,l.,Hawkins-David L. Motherbaugh-Roger J.Best, Consumer Behavior:
Building Marketing strategy, tenth edition, McGraw-Hill International edition,
Boston, 2007.

18. Deli¢, A.T.,Elektronski marketing u turizmu, Dereta, Beograd, 2004.

19. Dragicevi¢, M., Neuronske mreze i analitiCki hijerarhijski proces u segmentaciji

turistiCkog trzista, Dubrovnik, 2006.

120



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

20.

21.

22,

23.

24.

25.

26.

27.
28.

29.
30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.
37.

Dreyer, A., Dehner,C., Kundenzufriedenheit im tourismus, Entstehung,
Messing und Sicherung mit beispilen aus der Hotelbranche, Lehr und
Handbucher zum Tourismus, Verker und Frezeit,Oldenbourg, 2003.

Ferrell, O.C.Hartline., D.M.Lucas, Jr.H,G.,Marketing Strategy, second edition,
South- Western, Inc., 1998.

Getz, D., Event management and event tourism., Cognizant Communication
Corporation, 2nd ed, New York, 2005.

Getz, D., Event Studies: Theory, Ressearch and Polisy for Planned Events,
first edition, Oxford Elsevier, 2007.

Gobe, M., Emocionalno brendiranje — Nova paradigma povezivanja brendova
sa ljudima,1.izdanje, Mass Media International, Beograd, 2006.

Gobe, M., Editional Brending - the new paradim for connecting brands to
peple, Allworth Press, New York, 2001.

Goeldner, R., C., Ritchie, B., Tourism — Principles, Practices, Philosophies, X
izdanje, John Wiley&Sons, Ltd, England, 2006.

Grbac, B., Nacela Marketinga, Ekonomski fakultet Rijeka, 2007.

Hall , M.C., Page ,S.J.,The Geographu of Tourism and Recreation-
Environment, Place and Space, Routledge, London, 2002.

Hymes,D.Models of the interaction of language and social life, New York,1972.
Ivkov A.,Animacija u turizmu, skripta, Prirodno matematicki fakultet,
Departman za geografiju, turizam i hotelijerstvo, Novi Sad, 2006.

J.Paul Peter-derry C.Olson, Consumer Behavior and marketing Strategy, eight
edition, Mc Graw Hill International Edition, Boston, 2008.

Jadresic¢ V. Turizam u interdisciplinarnoj teoriji i primjeni, Zbornik istrazivanja,
Sveutiliste u Splitu - Skolska knjiga Zagreb, 2001.

John.C. Mower-Michael S.Minor, Consumer Behavior, fifth edition, Prentice-
Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 1998.

Jovi¢, B., Kulturne i umetnic¢ke delatnosti u turistiCkoj privredi, Opatija, 1977.
Jovigi¢, D., Menadzment turisticke destinacije, Zelnid, Beograd, 2003.
Kaspar, K., Tourismuslebre im Grundriss, 5 Aufl., Bern, 1990.

Kotler, P., Bowen J., T., Makens C.,J.,Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i

turizmu, Mate d.o.o.Zagreb, 2010.

121



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

38.

39.

40.

41.

42,

43.
44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.
54.

55.
56.

Kotler, P.,Keller, K.L., Marketing Menadzment, 12 izdanje, Datastatus,
Beograd, 2006.

Lovreta, S., Petkovi¢, G., Berman, B., Veljkovi¢, S., Crnovic, J., Bogeti¢, Z.,
Menadzment odnosa sa kupcima, Beograd, Data Status, 2010.
Maksin-Mici¢, M., Turizam i prostor, Univerzitet Singidunum, Fakultet za
turistiCki i hotelijerski menadzment Beograd, 2008.

Marigié, B., Ponasanje potroaéa, deveto dopunjeno izdanje, Cugura print,
Beograd, 2011.

Maslow, A., Motivation and personality- Harper and Row New York, New York,
1954.
MekDonald M., Segmentacija trziSta od analize do profita, Clio,Beograd, 1995.
Milenkovi¢, S.,Turizam i Ekonomija, Ekonomski fakultet Univerziteta u
Kragujevcu, 2009.

Milisavljevi¢, M., Maric€i¢, B., Gligorijevi¢ M.,Osnovi Marketinga, Ekonomski
fakultet,Beograd, 2004.

Milisavljevi¢, M., Marketing, Savremena administracija, Beograd, 2003.

Miti¢, D., Rekreacija, Fakultet sporta i fiziCkog vaspitanja, Beograd, 2001.
Rot, N., Znakovi i znacenja, Nolit, Beograd, 1982.

Njegus$ A, Informacioni sistemi u turizmu, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski
menadzment, Beograd, 2007.

Novak. I., Sportski marketing i industrija sport, Mailing d.o.o. Zagreb, Zagreb,
2006.

Oliver, R.L., Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer,
McGraw. Hill, New York, 1997.

Petz, B., Psihologija u ekonomskoj propagandi, Drustvo ekonomskih
propagandista Republike Hrvatske, Zagreb, 1974.

Pitts, B.G.Stotlar., D.K., Fundametals of sport Marketing, FIT, USA, 1996.
Plekovic ,M., Teorija i praksa javnog komuniciranja, lzdavacko instruktivni
biro,Zagreb, 1983.

Popesku, J., Marketing u turizmu, Cigoja $tampa, Beograd, 2009.
Popesku,J.,Menadzment turistiCke destinacije“, Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2011.

122



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

57.

58.
59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

Porter, E. M., Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior
Performance, New York: Simon and Schuster, 1985.

Porter, M., O Konkurenciji, FEFA, Beograd, 2008.

Rabotic, B., TuristiCko videnje, teorija i praksa, Visoka turistiCka Skola strikovnih
studija, Beograd, 2011.

Ruzici¢, N., Jefti¢, Z., Gakovi¢, B., Kultura i komunikacija u Zelezni€¢kom
saobracaju, ugostiteljstvu i turizmu, Beograd, 1998.

Schiffman, L. G., Kanuk, L.L., PonaSanje potroSaca, sedmo izdanje, MATE,
Zagreb, 2004.

Spasi¢, V., Transfer tehnologija kao razvojna strategija preduzecau turizmu,
MS studio Beograd, 2003.

Strategija razvoja turizma Republike Srbije, Marketing plan, Ekonomski
fakultet u Beogradu i Horwath Consulting, Beograd, 2006.

Tomasevi¢, A., RaSan — Krizanac, M., Komen — Bujas, N., Serdar, D., Briga o
gostu, Zagreb, 2009.

Unkovié, S., Caci¢, K., Bakié, O., Savremena kretanja na turistickom trzistu,
CID, Beograd, 2002.

Unkovi¢, S., Zec€evic¢, B., Ekonomika turizma, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2009.

Veljkovi¢, S., Marketing usluga, treée i dopunjeno izdanje, Cugura print,
Beograd, 2009.

Vujaklija, M., Leksikon stranih reci i izraza, Prosveta, Beograd, 2003.
Walker, Josielyn T.,Tourism: Concepts and practices”, New Jersey, 2011.
Zivkovié, R., Ponasanje i zastita potroSaca u turizmu, Cetvrto izdanje,
Univerzitet Singidunum, 2010.

Zivkovié, R., Pona$anje i zastita potro$aca u turizmu, drugo izmenjeno i
dopunjeno izdanje, Univerzitet Singidunum, Fakultet za turistiCki i hotelijerski
menadzment Beograd, 2009.

Zivkovi¢, R., Ponasanije i zastita potro$ada u turizmu, Univerzitet Singidunum,
Fakultet za turistiCki i hotelijerski menadzment Beograd, 2007.

Znidersié, K., Marié,R., Drustvene determinante ponasanja potro3aca,

Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, 2007.

123



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

Struéni Casopisifmagazini

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Aksoy, L., Cooall, B., Groening, C., Keiningham, T., Yalain, A., The Long Term
Stock Market Valuation of Customer Satisfaction, Journal of Marketing, July,
2008.

Aspinall, E., Nancarrow, C., Stone, M., The Meaning and Mensurement of
Customer Retention, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, Vol.10, No.1, 2001.

Berry L.L., Relationship marketing of Services: Growing Interest, Emerging
Persektives”, Journal of the academy Science, Vol.23., 1995.

Bhatnagar, A., Ghose, S., A Latent Class Segmentation Analysis of e-
shoppers, Journal of Business Reserch, 57, 2004.

Cooper, C., Fletcher, J., Fyall, A., Gilbert, D., Wanhill, S., Tourism principles
and practice, Pearson Education Limited, Edinburgh Gate Harlow, third
edition, England, 2005.

Cronin, J., Taylor S., SERVPERF versus SERVEQUAL: renconciling
performance-based and perception-minus-expectations measurement of
service quality, Journal of Marketing 58, 1992.

Dich Wolgang, Menschem im Markt: Wunsch nach Individualitaet - trozt der
Masse”, Marketing Journal. 5/2000.

Elonen, S., Artto, K.A., Problems in managing internal development projects in
multi-project environments, International Journal of Project, 2003.

Finger C., Gayler B., Animation im Urlaub- Studie fur Planer und Praktiker,
Starberg, 1990.

Jovanovi¢, V., Deli¢, U., Karakteristike manifestacija i njihov uticaj na razvoj
turizma u Srbiji, Singidunum revija Vol.7 / No.2, 2010.

Leon, G., Schiffman - Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, eight edition,
Pearson/Prentice Hall, Inc., Upper Saddle River, New Jersey, 2004.

Lundin, R. and Soderholm, A., Scandinavian Journal of Management, A
Theory of the Temporary Organization Vol 11, No 4, 1995.

Manfred H., Die Motive des modernen Tourismos- Der Fremdenverkehr, 2-
1962.

Marinkovi¢ V., Kreiranje baze lojalnih potroSaca, EKONOMSKI
HORIZONTI,10,(1) 2008.

Narayan, B., Rajendran C., Sai P., Gopalan R., Dimensions of Service Quality
In Tourism: An Indian Perspecitve, Total Quality Management and Business
Excellence, Vol 20, No. 1, 2009.

Ngo, L.V., O'Cass, A., Creating Value Offerings via Operant Resource-based
Capabilities, Industrial Marketing Management, 38, 2009.

Oh, H., Fiore A., Jeung M., (2007), Measuring Experience Economy Concepts:
Tourism Applications, Jouranl of Travel Research, Vol. 46, November 2007.

124



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

18.

19.

20.

21,
22,

23.

24,

25.

26.

27.

Parasuraman, A., V.A., Zeithaml i L.L.Berry, Reassessment of Expectations as
a Comparison Standard in Measuring, Service Quality: Implycationns for
further Research", Journal of marketing, 58 (january), 1994.

Peppers,D., Roggers,M., Dorf,B., Is yours Company ready for One - to- one
Marketing, Harward Business Review, 77, No.1.,1999.

Pizam, A., Mansfeld, Y., Consumer behaviour in travel and tourism, The
haworth hospitality press, New York, 1999.

Rieck, Dean., ,Psychology in Direct Marketing”, ,Direct Marketing®, 1999.
Robert, C., Blatteberg i John Deighton, Manage Marketing by the Customer
Equity Test, Harvard Business Rewiev, 1996.

Snepenger, D., Murphy, L., Snepenger, M., Anderson, W., Normative
Meanings of Experiences for a Spectrum of Tourism Places, Jouranl of Travel
Research, Vol. 43, November 2004.

Tse, D., Wilson P., Models of concumer Satisfaction: An Extension, Journal of
Marketing Researsh,Volume XXV, 1988.

Urban, L.G., The emerging Era of Customer Advocacy, MIT Sloan
Management Review, Volume 45, Issue 2, 2005.

Voss, C., Roth A., Chase, R., Experience, Service Operations Strategy, and
Services as Destinaions: Foundations and Exploratory Investigation,
Production And Operations Management, Vol. 17, No. 3, June 2008.

Zivkovié, R., Stanisi¢, S., Turisti¢ki dogadaji koji promovisu hranu i piée i njihov
znacaj za razvoj turizma Singidunum revija Vol.7 / No.2., 2010.

Web stranice:

1
2
3
4,
5
6

. http://www.eurostat.com (23.06.2011.)

. http://www.poslovnaznanja.com (02.04.2012.)

. http://www.link-elearning.com/site/kursevi/lekcija/7974 (25.05.2012.)

www.dgt.uns.ac.rs/download/otv6.ppt (03.05.2012.)

. http://www.poslovnaznanja.com (02.04.2012.)

. http://lwww.scribd.com/doc/114064 14 3/Satisfakcija-i-Upravljanje-Potrosacima-u-

Turizmu#page=17 (01.06.2014)

http://www.hrks.hr/skole/16_ljetha_skola/63.pdf (01.06.2014.)

125



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

8. http://www.tacentar.net/index.php/component/k2/item/5-sta-je-transakciona-
analiza-1 (01.06.2014.)

126



PROGRAMI ANIMACIJE U SATISFAKCIJI KORISNIKA TURISTICKIH USLUGA

PRILOG ANKETNI UPITNIK

Ovaj upitnik je namenjen unapredenja kvaliteta turisticke ponude i ispunjenju

Vasih Zelja prilikom posete naSeg mesta.
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1. Godine starosti: o 30,140
o Do10 o 40,1-50
o 10,1-20 o 50,1-60
o 20,1-30 o 60,1%iviSe
2. Na kojoj od sledecih destinacija 0 Zrenjanin
se nalazite? o Kikinda
0 Beograd
o Novi Sad
o Vrsac
3. Gde ste odseli ? 0 Hotel
0 Privatni smestaj o Drugo
0 Hostel (upisite)

4. Ocenite ocenom 1-5 (1- min; 5- max) zadovoljstvo smestajem------------------

5. Ocenite ocenom 1-5 (1- min; 5- max) program manifestacije koju ste

posetili

6. Ocenite ocenom 1-5 (1- min; 5- max) zadovoljstvo celokupnim aktivhostima

animatora na manifestaciji koju ste posetili
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7. Ocenite ocenom 1-5 (1- min; 5- max) sledece:
o Muzi¢ka i vizuelna'®
pratnja kao nacin
upotpunjavanja dogadaja
koji ste

posetili

0 Uspostavljanje kontatka
izmedu animatora i
gostiju

0 Stepen interaktivnosti sa
animatorom

o0 Elokventnost

animatora

0 Uskladenost teme
animacije sa programom

manifestacije

\/izuelna pratnja se odnosi na kostime i
spoljasnji izgled animatora
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8. Da li bi prema VaSem misljenju manifestacija bila jednako zanimljiva i bez

prisustva anaimatora?

Da

Ne

Ne znam
Ostalo

O O O O

9. Ocenite ocenom 1-5 (1- min; 5- max) ukupno zadovoljstvo boravkom na

destinaciji

Hvala na saradnji!



